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Esta investigación busca establecer los efectos de la postura de una marca frente al COVID- 
19 en el comportamiento del consumidor colombiano. Esta relación se establece mediante 
cuatro variables. La primera y la principal es la ética de marca, que representa la postura de 
las marcas frente a la crisis, luego están las tres variables que se eligieron para medir el 
comportamiento del consumidor: satisfacción, lealtad y voz a voz. Se midió y estableció la 
relación respondiendo a la pregunta: ¿Cómo afecta la postura de una marca frente al 
COVID-19 el comportamiento del consumidor colombiano? Por medio de un análisis 
cuantitativo y un modelo PLS que permitiera establecer la relación entre las variables, se 
encontró que existe una relación y efecto estrecho entre la ética de marca y el 
comportamiento del consumidor colombiano frente a la crisis y que, además, esta relación 
varia según la categoría de producto de las marcas, el nivel de ingreso de los consumidores 
y su ocupación. Esta investigación abre espacio para nuevas conversaciones y 
consideraciones que deben tener las empresas en cuanto a su relación con los consumidores 
y su ética de marca. 
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La siguiente investigación busca entender los efectos que tiene la postura de una empresa 
frente a una problemática social en el comportamiento del consumidor. Para la presente, 
analizaremos específicamente la crisis sanitaria del COVID - 19 en Colombia en el año 
2020. La Organización Mundial de la Salud define los coronavirus como “una familia de 
virus que pueden causar enfermedades tanto en animales como en humanos. En los 
humanos, se sabe que varios coronavirus causan infecciones respiratorias que pueden ir 
desde el resfriado común hasta enfermedades más graves.” (2019, párr. 1) La infección 
respiratoria que se ha descubierto más recientemente es el COVID-19, según la OMS “tanto 
el nuevo virus como la enfermedad eran desconocidos antes de que estallara el brote en 
Wuhan (China) en diciembre de 2019.” (2019, párr. 2) Desde entonces, esta enfermedad se 
ha extendido por todo el mundo por lo cual la OMS la categorizó como una pandemia 
mundial. 
 
Además de ser una problemática sanitaria, el COVID-19 ha afectado gravemente la 
economía mundial impactando de manera directa a Colombia. Como se explica en un 
artículo del portal web de la revista Semana: 
 
En manos de este Gobierno recayó la decisión de cómo sacar adelante al país en uno de 
los momentos más difíciles en su historia. Porque tres trenes se acercan a gran 
velocidad: el avance de la pandemia, la crisis económica y el malestar social. Un drama 
entrecruzado que requiere respuestas rápidas, contundentes y simultáneas por parte del 
Estado. (...) el desafío humanitario ya empezó y la parálisis de la economía no aguantará 
mucho tiempo. (2020, párr. 1) 
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Según un reporte realizado por la consultora Accenture (2020), las medidas de 
confinamiento implementadas en varios países tendrán como consecuencia una larga 
depresión económica. Esta consultora sostiene que, asumiendo que la economía se reactive 
en el segundo semestre del 2020, el crecimiento económico de este año oscilara entre 1,8% 
y 2%, una gran reducción comparado al 3,4% que se esperaba. 
 
El COVID-19 es un suceso global que marcará un antes y un después en la sociedad. 
 
Ahí recae la relevancia de comprender la siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo afecta 
la postura de una marca frente al COVID-19 el comportamiento del consumidor 
colombiano? Con base a esta pregunta se identificó un objetivo central el cual se basa en 
establecer los efectos de la ética de marca frente al COVID-19 por medio de la satisfacción, 
la lealtad y el voz a voz de los consumidores colombianos. Para esta investigación, la ética 
de marca es representada por la postura de las marcas frente a la crisis. Para resolver lo 
anterior, la investigación se realizó mediante las siguientes estrategias: 
 
• Estudiar la importancia de la ética de marca en el consumidor colombiano. 
 
• Identificar los efectos que tiene la postura de una empresa en la satisfacción del 
consumidor colombiano. 
 
• Reconocer cómo la postura de una empresa afecta la lealtad del consumidor 
colombiano. 
 






Para desarrollar lo anterior, es imprescindible iniciar explicando el contexto actual en 
Colombia, donde la preocupación comenzó a surgir a partir de febrero, como se muestran 
en las búsquedas por Coronavirus y COVID-19 en Google Trends. Los datos de las figuras 
1 y 2, que se presentan más adelante, reflejan el interés de búsqueda en relación con el 
valor máximo de un gráfico en Colombia a partir del 1 de enero de 2020 al 14 de mayo del 
mismo año. Un valor de 100 indica la popularidad máxima de un término, mientras que 50 




Figura 1 Crecimiento del término de búsqueda Coronavirus en Google desde el 1 de enero del 2020 al 14 de 





Figura 2 Crecimiento del término de búsqueda Covid-19 en Google desde el 1 de enero del 2020 al 14 de mayo 




Por esta razón se desarrolló una línea de tiempo de los hechos importantes y de 
diferentes posturas de compañías, desde el día en que se reportó el primer caso en el país 
hasta la implementación de la cuarentena nacional. 
 
• 6 de marzo del 2020: 
 
Se confirmó el primer caso positivo para COVID-19 en Colombia, una 
joven bogotana de 19 años que venía de Milán. (OMS, 2020) 
 
• 12 de marzo: 
 
El Presidente de la República, Iván Duque Márquez, declara emergencia sanitaria. 
Adicionalmente, con el propósito de evitar aglomeraciones y prevenir contagios, le 
indico a las empresas que debían empezar protocolos para trabajar desde casa. Se 
prohíben los eventos públicos. (El Espectador, 2020) 
 
• 13 de marzo: 
 
Debido al aumento de contagios, el presidente Duque cerró las fronteras para no 
residentes procedentes de países con alta cifra de contagios por el COVID-19. Se 
cierran las fronteras con Venezuela y todos los colombianos que lleguen al país 
desde Asia o Europa deben aislarse y llevar un control por parte del Instituto 
Nacional de Salud. (El espectador, 2020) 
 
• 14 de marzo: 
 
Cine Colombia anuncia el cierre de todas las salas de cine del país por Coronavirus. 
Munir Falah, presidente de Cine Colombia, anunció por medio de un comunicado 
oficial a través de redes sociales que la empresa iba a cerrar todas las salas de cine 
del paí (Cine_Colombia, 2020). En ese momento, la cifra de contagiados en el país 
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ascendía a 22 (OMS, 2020). En el anexo 1 se encuentra el comunicado oficial de la 
empresa. 
 
Esta acción recibió apoyo positivo en redes sociales. En Twitter, específicamente 
para el 9 de abril de 2020, el comunicado tenía 989 me gusta, 293 retweets y 74 
comentarios. (Cine_Colombia, 2020) Los comentarios que recibieron fueron en un 
90% positivos, 7% pidiendo información y un 2,7% negativos. 
Entre los comentarios positivos se encontraban mensajes de usuarios como: 
 
• “Cuando acabe está emergencia tendrán a Bogotá entera en sus salas !!! 
 
Gracias por cuidarnos.” - @leydiGa20013410 
 
• “Me parece maravilloso, por esto y mil cosas más no cambio a 
@Cine_Colombia! Ojalá @CinemarkCol actuara así... hay que ser más 
responsables y sobreponer el bienestar social al económico” -@Colpress91 
 
• 15 de marzo: 
 
Cinemark anuncia que sus salas de cine siguen abiertas en todo el país. 
(CinemarkCol, 2020) 
Por medio de redes sociales, la marca realizó una publicación que anunciaba la 
continuación de su operación bajo las medidas recomendadas por las autoridades 
locales. Esta publicación se puede encontrar en el anexo 2. 
 
El comunicado realizado por Cinemark un día después del comunicado de Cine 
Colombia, recibió una acogida negativa y creó conversación entre los usuarios en 
Twitter, quienes boicotearon a Cinemark y apoyaron a Cine Colombia. 
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El comunicado oficial de Cinemark para el 9 de abril de 2020 tenía 807 me gusta, 
231 retweets y 51 comentarios. El 94% de los comentarios, son negativos y la gran 
mayoría hacen referencia a que Cinemark debería tomar las mismas medidas que 
Cine Colombia. Entre los comentarios de los usuarios se encuentran posturas como 
las siguientes: 
 
• “Eso no es pensar en la salud pública, eso es pensar en el negocio por 
encima de sus empleados y sus clientes. NUNCA volveré a CineMark. 
Irresponsables” - @juan198yAlgo 
 
• “Ellos al ver que la competencia cerró, quieren esa entrada económica como 
sea...que tristeza que les interese más el dinero” - @LauraReinaB 
 
• “Han perdido un cliente .......... @Cine_Colombia Gracias por pensar en el 
 
interés común” - @carlosavk91 
 
• 18 de marzo: 
 
Los ingenios azucareros del Valle (ASOCAÑA) donarán alcohol para atender las 
necesidades que genere la crisis sanitaria. Por medio de un comunicado oficial, los 
ingenios azucareros Carmelita, Incauca, La Cabaña, Manuelita, María Luisa, 
Mayagüez, Occidente, Pichichí, Providencia, Riopaila Castilla, Risaralda y San 
Carlos anunciaron una primera donación de 200 mil botellas comerciales de 
alcohol, las cuales se utilizarán en centros de salud y entidades del departamento. 
En el anexo 3 se encuentra el comunicado oficial. 
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• 19 de marzo: 
 
Inicio de simulacro de cuarentena en Bogotá. Claudia López, alcaldesa de Bogotá, y 
otros gobernantes de los departamentos de Cundinamarca, Meta, Boyacá, Santander 
y Tolima, anuncian el inicio del simulacro de cuarentena desde las 23:59 del jueves 
19 de marzo hasta lunes 23 de marzo a las 23:59 horas. (El Espectador, 2020) 
 
• 20 de marzo: 
 
Arturo Calle anuncia el cierre indefinido de sus tiendas y fábricas por medio de un 
comunicado de prensa. El anterior se puede encontrar en el anexo 4. 
 
La decisión tuvo una gran acogida en redes sociales y creó una conversación a nivel 
nacional ya que fue de las primeras empresas en tomar este tipo de medidas. 
Aunque el anuncio se hizo a través de la prensa nacional, los internautas opinaron 
en las diferentes redes sociales. La publicación que realizó la marca en Twitter el 21 
de marzo invitando a los colombianos a “estar unidos desde casa” (Arturo_Calle, 
2020), para el 9 de abril tenía 34 comentarios, 127 retweets y 525 me gusta. El 98% 
de los comentarios aplauden la decisión del empresario. Los siguientes son ejemplos 
de los comentarios que recibió la decisión. 
 
• “Soy cliente de AC porq reconozco los valores humanos de este empresario 
orgullo colombiano... ahora más q nunca seguire comprando ahí”. – 
@tomsoyers79 
 




• “@Arturo_Calle mi Señor Arturo Calle Calle, luego de ver este mensaje y 
de las decisión que ha tenido para con sus empleados déjeme decirle que es 
un empreario modelo. Muchas gracias por aportarle a nuestro País tanta 
empatía y solidaridad” – @andpache17 
 
Por otro lado, en esta misma fecha, Bavaria (2020) anunció que donaría 100 mil 
botellas de gel antibacterial elaborado con el alcohol extraído durante la producción 
de la cerveza Águila Cero. Esta acción se llevó a cabo por medio de una alianza con 
la empresa Binner Personal Care, donde el alcohol donado será convertido en gel 
antibacterial. Este producto será distribuido por medio de los camiones de Bavaria a 
comunidades necesitadas y lugares indicados por el Ministerio de Salud. 
 
La publicación que realizó Bavaria el 20 de marzo en Twitter para anunciar la 
noticia, para el 9 de abril tenía un total de 366 comentarios, 4,7k retweets y 12,4 k me 
gusta. La mayoría de los comentarios son felicitando a la empresa por su iniciativa, 
los siguientes son algunos ejemplos: 
 
• “Una Empresa que Seguiré apoyando por siempre y cuando pasemos la página 
de esta compleja situación.” - @elgatonegro1987 
• “Se ganaron el corazón de los colombianos, cuando pida una #aguila me la 
tomaré con orgullo.” (Cuao, G. 2020) - @s_cuao 
• “Divulguemos este ejemplo a seguir, para que otras empresas en otros países 
Lo Imiten!” – (Nan_nba, 2020) - @nan_nba 
• 22 de marzo: 
 
Se confirman dos víctimas por COVID-19 en el país. (El Espectador, 2020) 
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• 24 de marzo: 
 
Grupo Éxito anunció que vendería 500 mil mercados básicos a precio de costo, para 
apoyar a quienes han tenido que cesar sus actividades laborales a causa de la 
coyuntura del momento. Para el tweet que se publicó el 24 de marzo, para el 9 de 
abril, tenía 32 comentarios, 20 retweets y 47 me gusta, esta publicación se encuentra 
en el anexo 5. 
 
• 25 de marzo: 
 
Inicia la cuarentena nacional desde las 23:59 del martes 24 de marzo hasta el lunes 
13 de abril. Hay 378 casos de contagio y 3 muertos por COVID-19. (El Espectador, 
2020) 
 
• 26 de marzo: 
 
Bavaria pone al servicio de los colombianos sus camiones para transportar 
alimentos y otros productos de primera necesidad. Adicionalmente donará un millón 
de botellas de agua a la Policía Nacional (Bavaria, 2020). La publicación hecha en 
Twitter comunicando la iniciativa se encuentra en el anexo 6. Para el 9 de abril, la 
publicación contaba con 13 comentarios, 95 retweets, y 258 me gusta. Entre los 
mensajes de apoyo a las acciones de Bavaria se encuentran comentarios de usuarios 
como estos: 
 
• “Por eso y mucho más los seguiré apoyando siempre! Todos unidos somos 
más fuertes”- @cualvanes 
•  “Esto es un ejemplo de humildad y de ayuda al projimo sin buscar algun 
beneficio, ¡Excelente familia Bavaria, gracias!” - @Castro803 
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• “Esta es la gente que le pone el alma. ... Por eso despues de esto me tomare 
 
una buena fria a su nombre... Salud!!” - @maquiavelo88 
 
• 29 de marzo: 
 
Grupo Éxito lanza la iniciativa “Teléfono blanco”. A través de él, el personal de 
salud tendrá la posibilidad de programar sus pedidos a domicilio en Éxito y Carulla, 
para despachos sin ningún costo, y además contar con una atención prioritaria. Para 
el 9 de abril, el tweet que publicó la marca el 1 de abril, tenía 1 comentario, 11 
retweets y 24 me gusta. Esta publicación se puede encontrar en el anexo 7. 
 
• 31 de marzo: 
 
Bavaria continúa desarrollando acciones frente a la problemática social y crea una 
plataforma web que conecta a las personas con los tenderos más cercanos para pedir 
domicilios (Bavaria, 2020). Para el 9 de abril, el anuncio en Twitter contaba con 7 
comentarios, 110 retweets y 149 me gusta. Esta publicación se puede encontrar en 
el anexo 8. 
Según el Center for Systems Science and Engineering (CSSE) de la Universidad Johns 
Hopkins (JHU), para el 14 de mayo se registraban 4.440.989 casos de COVID-19 en el 
mundo, 302,115 muertes, 1.587.780 recuperados en 188 países. En Colombia para esa 
fecha, JHU registraba 13.610 casos confirmados, 525 fallecidos y 3.358 personas 
recuperadas. La figura a continuación presenta un mapa que refleja la concentración en ese 








Figura 3. Mapa del COVID-19 por el Center for Systems Science and Engineering (CSSE) de la Universidad 
de John Hopkins (JHU). Fuente: COVID-19 Map. (2020).Obtenido el 14 de mayo del 2020 de: 
https://coronavirus.jhu.edu/map.html 
 
Habiendo entendido el contexto, ahora es importante entender por qué la postura de una 
marca frente a una problemática social podría afectar el comportamiento de compra de un 
cliente. En el 2018 la agencia global de comunicación Edelman realizó una encuesta donde 
encontró que el 69% de los millennials son compradores motivados, es decir, el producto 
de una marca y los principios de esta inspiran por igual la compra. La encuesta realizada a 
8,000 personas alrededor de 8 mercados diferentes encontró que los consumidores creen 
que las marcas tienen más fuerza para generar un cambio en la sociedad que los gobiernos. 
Por lo tanto, podemos inferir que hoy en día los consumidores son más conscientes que 
nunca y buscan cada vez más productos y servicios éticos que contribuyan de alguna 
manera a la sociedad. Según Richard Edelman, presidente y CEO de Edelman (2018): 
 
Las marcas ahora están siendo presionadas para ir más allá de sus intereses comerciales 
clásicos para convertirse en defensores. Es una nueva relación entre la empresa y el 
consumidor, donde la compra se basa en la voluntad de la marca de vivir sus valores, 
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actuar con un propósito y, si es necesario, dar el salto al activismo. (...) Esta dinámica 
transforma el marketing de la función a la aspiración. (párr. 3) 
 
Este estudio también encontró que los consumidores tienen la misma probabilidad de 
expresar la intención de compra después de ver una comunicación basada en valores que 
ver un mensaje centrado en el producto. La mensajería basada en valores fue más efectiva 
en un 32 por ciento que las comunicaciones centradas en el producto que fueron efectivas 
en un 26 por ciento. Para Amanda Glasgow, presidenta estadounidense de Edelman "no se 
trata de si se debe, sino de cómo se debe adoptar una postura, (...) Una marca debe 
comprender a su audiencia y pensar a largo plazo para que la posición que elija conecte 
auténticamente sus valores con sus clientes". (2018, párr. 7) 
 
Siguiendo la línea anterior, el reporte de Tendencias Globales de Consumo para 
 
2019 publicado por Euromonitor International, establece que los consumidores son cada 
vez más conscientes en buscar formas de tomar decisiones positivas sobre lo que compran y 
consumen. El reporte continúa explicando que: “este enfoque respetuoso y compasivo 
involucra la consciencia sobre otros seres humanos, animales y el medio ambiente” 
(Euromonitor Internacional, 2019, p. 18). Además, un estudio de Mintel, agencia de 
inteligencia de mercado, dice que en las generaciones Z y Millennials, seis de cada diez 
consumidores cambiarán de marca por una que comparta sus creencias. 
 
De acuerdo con lo anterior, las empresas se están viendo obligadas a cambiar la forma 
en la que se relacionan con sus clientes. El hecho de tener una postura frente a las 
problemáticas sociales les exige comprometerse con aportar algo positivo para la sociedad. 
Según Hartman (1998), el estudio de la ética en los negocios se mide en función los 
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estándares de la sociedad sobre lo que es correcto e incorrecto, en lugar de los típicos 
parámetros financieros. Las marcas éticas promueven el bien público (Fan, 2005), y 
comportarse éticamente ayuda a las organizaciones a ser más competitivas en el mercado 
(Story; Hess, 2010). Szmigin, Carrigan y O’Loughlin (2007) señalan que la exigencia de 
los consumidores ha hecho que las marcas reflejan los valores de sus consumidores. Ya no 
se trata de competir con precios, sino de crear una relación con los clientes de acuerdo con 
el común acuerdo entre lo éticamente correcto y los valores compartidos entre la marca y 
los consumidores. Como explican Singh, Iglesias, Oriol y Batista-Foguet, “los gerentes han 
descuidado tradicionalmente el componente emocional y afectivo de las marcas y se han 
centrado en sus componentes racionales y funcionales” (2012, p. 543). En consecuencia, se 
ha vuelto crítico para las marcas representar su compromiso ético y social. 
 
Ahora bien, la postura de una empresa frente a una problemática social también podría 
afectar la confianza de un consumidor. El estudio de la psicología social comprende la 
confianza como la creencia de una persona o grupo de que otra persona o grupo actuará de 
manera adecuada en una determinada situación (Cornu, 2009). En situaciones de riesgo, 
Andaleeb (1992) afirma que la confianza de una marca refleja las expectativas de los 
clientes sobre el propósito de la marca y posicionamiento frente a la situación. Morgan y 
Hunt (1994) plantean que el comportamiento oportunista por parte de una marca tiene un 
impacto negativo en la confianza de los consumidores. Es importante aclarar que las 
expectativas de los clientes no solo dependen de su contacto directo con la marca, sino 
también de las interacciones de la marca con la comunidad y grupos de interés como sus 














Teniendo lo anterior en cuenta, la hipótesis formulada para la presente investigación es 
que la postura de una empresa frente al COVID-19 afecta la satisfacción (H1), lealtad (H2) 



















2. Marco Teórico 
 
 
Para responder a la pregunta de investigación es necesario entender los cuatro factores que 
se analizarán: la ética de marca, la satisfacción, la lealtad y el voz a voz del 




Voz a Voz 
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percepción de los consumidores y por consiguiente afecta las tres variables. Existe una 
relación directa entre estas variables y el proceso de decisión de compra del consumidor 
que se demostrará posteriormente. 
 
2.1 Ética de marca 
 
El crecimiento del consumo responsable ha impulsado a un gran número de marcas a 
proyectar una imagen socialmente responsable y ética. Es pertinente aclarar que la ética de 
marca y la responsabilidad social empresarial (RSE) son conceptos distintos, pero están 
directamente relacionados. Según la Asociación de Auditores Externos de Chile 
(AECHILE) (s.f.), la ética de la marca son las normas o principios que utiliza la empresa 
para resolver diferentes problemas morales. 
 
De acuerdo con Bussey, “la innovación, el punto de vista ético y el comportamiento 
social ahora están impulsando la elección del consumidor, no la calidad y el precio.” (2006, 
p.17) En el 2014, la universidad ICESI de Cali realizó una investigación que demostró la 
existencia de una relación entre la RSE y ciertas competencias corporativas sobre el 
comportamiento del consumidor: 
 
Los resultados muestran que la probabilidad de compra de los consumidores aumenta si 
la empresa cumple con determinadas características en su gestión: compromiso con el 
medio ambiente, buen trato a los trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la 
pobreza, calidad de los productos y oferta de productos atractivos e innovadores. El 
estudio ha mostrado también que los consumidores están dispuestos a pagar una mayor 
proporción del precio del producto por atributos empresariales vinculados a la 
responsabilidad social. (Feldman, Reficco, p. 380) 
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En ese sentido, se puede afirmar que la responsabilidad social es un factor determinante 
para los consumidores y, por ende, puede generar valor a empresas que sean reconocidas 
favorablemente respecto a esta variable. Es evidente que la presión de ser éticos ha 
impulsado a las empresas a promover la RSE, como resultado, diferentes marcas ahora 
ofrecen productos éticos o amigables con el medio ambiente, invierten en diferentes causas 
sociales, o utilizan prácticas éticas en su cadena de suministro. 
 
Autores como Ying Fan (2005) proponen que los estudios que definen el valor de marca 
solo por su desempeño económico son deficientes debido a que ignoran factores como la 
ética. Apoyando la idea anterior, el Instituto Ethisphere anualmente publica un listado de 
las compañías más éticas del mundo. Según el instituto (s.f.), ha comprobado que las 
empresas nominadas tienen un desempeño financiero superior a otros, incluso en tiempos 
de crisis, demostrando la conexión entre las buenas prácticas éticas y el desempeño que se 
valora en el mercado. 
 
Gran parte de la ética de la marca recae en la reputación de esta. Una marca ética mejora 
la reputación de la empresa; tal reputación refuerza la marca a su vez. Sin embargo, 
cualquier comportamiento poco ético por parte de la marca o empresa, puede afectar 





En 1965 Richard Cardozo realizó un experimento de laboratorio que concluyó que la 
satisfacción del cliente con relación a un producto está influenciada por el esfuerzo 
realizado para adquirir el producto y las expectativas con respecto a este. La investigación 
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también sugiere que la satisfacción del cliente es menor cuando el producto no cumple con 
las expectativas que cuando el producto cumple con las expectativas. Desde ese entonces, 
se han realizado numerosas investigaciones sobre la satisfacción del cliente. 
 
Oliver (1999) ofrece una definición integral de la satisfacción del cliente en términos de 
satisfacción placentera: 
 
La satisfacción es la respuesta de cumplimiento al consumidor. Es un juicio que una 
característica del producto o servicio, o el producto o servicio en sí, proporcionó (o está 
K2proporcionando) un nivel placentero de cumplimiento relacionado con el consumo. 
(p. 35) 
 
Este mismo autor explica que es difícil encasillar en un solo aspecto la satisfacción del 
cliente ya que está relacionada con la experiencia del consumidor: Por ende, se puede 
analizar desde tres puntos de vista. 
 
• La satisfacción con eventos que ocurrieron durante el consumo del 
producto/servicio 
 
• La satisfacción con respecto al resultado final 
 
• La satisfacción con respecto al nivel de satisfacción alcanzado 
 
Teniendo en cuenta lo anterior, podemos inferir que la satisfacción se debe ver como la 
línea de eventos que ocurren en toda la experiencia con el producto o servicio. 
 
Según un análisis realizado por Yi (1991), la satisfacción del cliente puede definirse de 
dos formas básicas: como resultado o como proceso. El primer enfoque define la 
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satisfacción como una situación final o como un estado final resultante de la experiencia de 
consumo. El segundo enfoque enfatiza el proceso perceptivo, evaluativo y psicológico que 
contribuye a la satisfacción. La siguiente tabla muestra un resumen de definiciones, de 
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La respuesta del consumidor a la evaluación de la 
discrepancia percibida entre las expectativas 
anteriores y el rendimiento real del producto tal 
como se percibe después de su consumo. 
 
Tse y Wilton 
(1988) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
La satisfacción del cliente influye directamente el rendimiento de una empresa ya que es 
una ventaja competitiva que genera lealtad en los clientes y, por ende, recompra. De 
acuerdo con Taghizadeh, Taghipourian, y Khazaei (2013): 
 
Cuando un cliente está satisfecho con los servicios o productos de una empresa 
determinada, la tendencia a ser leal a esa empresa suele ser alta debido al refuerzo 
positivo y alienta a otros clientes potenciales a hacer negocios con la empresa. (p. 2570) 
 
Podemos inferir que este factor, cuando es positivo, genera grandes beneficios para las 
marcas. El primero, la lealtad del cliente a la marca, el segundo es el voz a voz que empieza 
a tener el cliente con otros consumidores, y por último está el posicionamiento en el 
mercado ya que los clientes empiezan a preferir la marca sobre la competencia (Thomson, 
2006). Teniendo todo esto en cuenta, las compañías deben tener claro si pueden cumplir las 
expectativas de sus consumidores y si estas están a la par con las de la competencia. 
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Parte de las expectativas que tienen los consumidores con respecto a una marca tienen que 
ver con el posicionamiento de esta frente a diferentes temas, de ahí nace la siguiente 
hipótesis de esta investigación: 
 




El movimiento del comportamiento en los mercados se debe a factores económicos, 
sociales, tecnológicos, políticos, ambientales y culturales, entre otros, los cuales nos 
aseguran que en los mercados de hoy en día lo único constante es el cambio. Del mismo 
modo, está variación la podemos encontrar también en la lucha de los competidores, 
proveedores y distribuidores por liderar sus mercados. En este constante cambio, para que 
los diferentes actores logren retener a sus clientes y ganar territorio en el mercado, deben 
enfocarse en crear y mantener la lealtad y fidelización de los últimos (Rust et al., 2004). Sin 
embargo, es importante recalcar que no existe un concepto único para conceptualizar y 
clasificar la lealtad, ya que quienes han estudiado el tema tienen en cuenta factores 
diferentes para argumentar su definición; en este documento tendremos presentes los más 
recurrentes en la bibliografía. 
 
En el 2003, Seto Pamies mencionó en su artículo La Fidelidad del Cliente en el Ámbito 
de los Servicios: Un Análisis de la Escala “Intenciones de Comportamiento” que la lealtad 
se puede definir por tres enfoques: lealtad de comportamiento, de actitud y cognitiva. El 
primer término lo definió como “una forma de comportamiento de la cliente dirigida hacia 
una marca particular durante el tiempo. (...) por ejemplo, las compras repetidas de servicios 
al mismo suministrador o el incremento de la fuerza de la relación con el mismo.” (2003, p. 
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26). Para definir el segundo término, Seto toma en cuenta a Day (1969) quien dice que para 
considerar la lealtad como una actitud deben existir diferentes sensaciones de apego 
individual a un producto, servicio u organización. Por su parte, los autores Dick y Basu 
(1994) definen la lealtad como comportamiento de compra repetida basada en la actitud. 
Por último, el tercer enfoque, sugiere que la lealtad a una marca significa que ésta se 
convierte en el Top of Mind del consumidor a la hora de tomar decisiones. 
 
La siguiente tabla muestra un resumen de definiciones, de acuerdo con los elementos 
conductuales, actitudinales o cognoscitivos, propuestas por diferentes autores: 
Tabla 2 
 
Elementos considerados por investigadores en la definición de lealtad 
 
Fuente: Carrasco, María & León, María. (2009). Lealtad de marca y factores condicionantes. P.27. 
 
 
Para que una empresa sea exitosa a largo plazo, es imprescindible que se enfoque en 
crear y mantener la lealtad del cliente. En el 2010, la organización Conference Board 
realizó un estudio llamado CEO Challenge; en este se encontró que la lealtad era el cuarto 
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desafío más importante para los diferentes gerentes que participaron. Lo anterior se debe a 
que es más probable que un cliente leal escoja a la marca sobre otras, tenga un mayor 
presupuesto de gasto en la categoría y recomiende la marca a sus allegados (Oliver, 1999). 
Además, se espera que todos estos comportamientos se conviertan en flujo de caja y en un 
aumento en los ingresos para la marca. 
 
Observando lo mencionado anteriormente, podemos concluir que, si el cliente no está de 
acuerdo con el posicionamiento de una marca, este puede decidir cambiar de marca 
preferida, lo que significa la pérdida de lealtad por parte del cliente; por lo que la siguiente 
hipótesis de esta investigación es: 
 
H2: La ética de marca influye la lealtad del consumidor. 
 
2.4 Voz a Voz 
 
Un cliente leal siempre va a influenciar un cliente potencial ya que, al tener una buena 
experiencia, van a querer compartirlo con las demás personas. A esto se le conoce como 
voz a voz. Es fundamental entender cómo afecta el voz a voz en el proceso de toma de 
decisiones de los consumidores, ya que es una herramienta que influencia en gran medida 
la actitud y el comportamiento de un consumidor frente a un producto (Katz y Lazarsfekd, 
1966). Un estudio desarrollado por el periódico Advertising Research, demostró que el voz 
a voz es nueve veces más efectivo que la publicidad tradicional en convertir 
predisposiciones negativas y neutrales en positivas (Day, 1969). Otro estudio más reciente, 
estableció que el voz a voz triplica la efectividad en la publicidad (Hogan et. al, 2004). Esto 
ocurre debido a que los usuarios generalmente confían más en otros consumidores que en la 
información que una empresa ofrece (Nieto et. al, 2014). De esta forma, el voz a voz es 
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considerado una de las fuentes de información más relevantes en la toma de decisión de 
compra de un consumidor y es visto como un canal dominante donde los transmisores de 
información son independientes a las marcas lo que les otorga credibilidad (Litvin et. al, 
2008) 
 
Entendiendo la relevancia del voz a voz para el desarrollo de la investigación, se puede 
proseguir a definir dicho término. Eugene Anderson, escritor de Customer Satisfaction and 
Word of Mouth define voz a voz como una forma de comunicación informal entre dos 
partes privadas donde se evalúan productos o servicios (1998). Por otro lado, Robert 
Westbrook autor de la publicacion Consumption based affective responses and post 
purchase processes, define voz a voz como “comunicaciones informales dirigidas a otros 
consumidores acerca de la propiedad, uso o características de un bien particular, servicio o 
vendedor” (1987, p.261). Voz a voz también es definida como “transmisión oral, persona a 
persona entre un comunicador no-comercial y un recibidor de información acerca de una 
marca, producto o servicio” (Arndt, 1967. p.190). 
 
Existen diversos estudios que analizan lo que es el voz a voz desde diferentes puntos de 
vista. Algunos estudios solo toman en cuenta las recomendaciones positivas mientras que 
otros incluyen las comunicaciones positivas y negativas de un producto o servicio 
(Maxham y Netemeyer, 2002). Un voz a voz positivo hace referencia a una recomendación 
activa relacionada con una experiencia memorable, mientras que una comunicación 
negativa puede ser una queja, rumor o incluso el boicoteo de una marca. Para efectos de la 
siguiente investigación, se tomará el voz a voz como una forma de comunicación informal 
entre dos partes privadas que incluye una evaluación tanto positiva como negativa de un 
producto o servicio. Es importante aclarar que el voz a voz no incluye las comunicaciones 
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que una empresa tenga directamente con un cliente, bien sean reclamos, promociones, 
seminarios, etc. 
 
El avance de la tecnología y el internet ha cambiado la forma de comunicación en el 
mundo y por ende ha generado una nueva forma de voz a voz. Esta nueva forma es 
comúnmente catalogada como voz a voz electrónico (e-voz a voz), considerado uno de los 
medios informales más influenciadores entre consumidores, negocios y toda la población 
(Huete, 2017). Litvin describe voz a voz electrónico como: “Toda comunicación informal 
vía Internet puesta a disposición de consumidores y relacionada al uso o características de 
productos o servicios de un vendedor.” (2008, p.). El crecimiento exponencial de las 
comunicaciones online por medio de redes sociales, páginas web y blogs ha cambiado el 
comportamiento de compra del consumidor, antes un consumidor buscaba información 
entre familiares y amigos, ahora busca comentarios, reseñas o recomendaciones por internet 
(Nieto et. al, 2014). Consumidores alrededor del mundo ahora pueden dejar comentarios 
acerca de productos y servicios que otros usuarios, sin necesidad de conocerlos, pueden 
obtener. Con la evolución del internet, ahora las personas tienen toda clase de información 
acerca de las compañías, productos y servicios a la mano que reducen el riesgo para los 
consumidores de realizar una compra que no se ajuste a sus expectativas o necesidades. Es 
por esta razón, que el uso de voz a voz electrónico a tomado cada vez más importancia para 
los consumidores (Huete, 2017). 
 
Las principales diferencias entre el voz a voz tradicional y el voz a voz electrónico son 
la credibilidad, la privacidad del mensaje, la accesibilidad al mensaje y la velocidad y 





Diferencias entre el voz a voz tradicional y el voz a voz electrónico. 
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cuando la información 
está siendo entregada. 
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Fuente: Huete, N. (2017). A Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word of Mouth: 




Los mensajes de voz a voz tradicional son transmitidos cara a cara y en tiempo real, 
mientras que el voz a voz electrónico se da de manera remota, no privada y muchas veces 
puede darse entre personas que no se conocen entre sí. Este factor afecta la credibilidad del 
mensaje, mientras que existe un gran nivel de credibilidad entre las recomendaciones de 
familiares y amigos otorgadas en el voz a voz tradicional, pocos estudios han examinado la 
interacción en el riesgo percibido y la credibilidad del voz a voz electrónico (Huete, 2017). 
 
Adicionalmente, las comunicaciones pueden verse en distintos momentos en el tiempo, 
ya que en el voz a voz electrónico la comunicación se da de manera escrita y queda colgada 
en la web donde puede ser leída días, meses o incluso años después (Cheung y Thandani, 
2012). La velocidad de la difusión y el alcance del mensaje en voz a voz electrónico es 
mucho mayor que el tradicional. Al estar publicado en internet, convierte al mensaje 
accesible a un mayor número de consumidores y puede incluso hacerse viral (Cheung y 
Thandani, 2012). En definitiva, hoy en día la forma en que se comunican las opiniones no 
es de manera interpersonal sino mediada por el Internet (Katz y Lazarsfeld, 1966; Brown, 
2007; Daugherty y Hoffman, 2014; Yang, 2017). Todos los estudios citados anteriormente 
están de acuerdo con que el voz a voz electrónico es el medio con la capacidad más alta de 
influir en el comportamiento del consumidor, y también es el más utilizado para obtener 
información por parte del consumidor antes, durante y después de consumir el producto o 
hacer uso del servicio. 
33 
 
Una de las ventajas más grandes del voz a voz electrónico es que provee a las empresas 
con información para comprender qué factores motivan a los consumidores a publicar sus 
opiniones en línea y evaluar el impacto de esos comentarios con otras personas (Cantallops 
y Savi, 2014). Es un nuevo medio para escuchar las necesidades de los consumidores, para 
ajustar la forma en la que se promueven las empresas y así incrementar sus ingresos (Yang, 
2017). Sin embargo, el voz a voz electrónico también puede ser un riesgo para las 
empresas, ya que es un factor que no controlan y el alcance y la velocidad en que se 
propaga este tipo de comunicación es mucho más rápida y grande que el voz a voz 
tradicional (Gupta y Harris, 2010). 
 
Tim Mazzarol, Jillian Sweeney y Geoffrey Soutar, profesores de la Universidad de 
Western Australia definieron el proceso de decisión de una persona para la generación de 
voz a voz en un estudio titulado Conceptualizing word-of-mouth activity, triggers and 
conditions: an exploratory study publicado en el 2007. Como se muestra más adelante en la 
figura 5, para que el voz a voz se lleve a cabo hay 3 variables que se deben tomar en 
cuenta: 1. Los triggers o detonantes, 2. los antecedentes y finalmente 3. las 
condiciones. Para el desarrollo de la siguiente tesis vamos a revisar detenidamente los 
detonantes que generan voz a voz, con el objetivo de obtener información acerca de la 
relevancia que puede tener la postura de una marca frente a una problemática social como 






Figura 5 Detonantes, antecedentes y condiciones del voz a voz. Adaptación de: Mazzarol, T., Sweeney, J., & 
Soutar, G. (2007). Conceptualizing word-of-mouth activity, triggers and conditions: an exploratory study. 
European Journal of Marketing, 41(11/12), 1-21. 
 
Mazzarol (2006) define un detonante o trigger, como un factor motivacional único a una 
situación que promueve la creación de una opinión respecto a un producto o servicio. La 
relevancia de los detonantes a la hora de examinar voz a voz es grande ya que de estas 
condiciones como lo explica Mazzarol, pueden ser conceptualizadas como moderadoras de 
la satisfacción. Son estas las condiciones que llevan a una persona a generar voz a voz pues 
a partir de ellas, un consumidor transforma su alto o bajo nivel de satisfacción con un 
producto o servicio a una evaluación cuyo resultado es voz a voz. 
 
Los detonantes evaluados en el estudio realizado por Mazzarol fueron tres: el primero es 
responder ante una necesidad, por ejemplo, una pregunta de un compañero, amigo o 
familiar. El segundo es generado cuando una palabra asociada a la marca, tipo de producto 
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o experiencia surge en la conversación, que ocasiona una conexión en la memoria y genera 
el voz a voz. El tercer detonante y en el que nos centraremos es la promoción. El estudio 
evaluó cómo y qué tipo de voz a voz (positivo, neutral o negativo) genera una campaña 
publicitaria. 
 
La promoción hace referencia a campañas publicitarias que generan conversación acerca 
de una marca. Los resultados del estudio de Mazzarol (2006) señalan que las campañas no 
solo generan una conversación acerca de la marca, sino que también influencian a las 
personas a buscar voz a voz (recomendaciones, opiniones) acerca de la marca en cuestión. 
Adicionalmente, en el estudio las campañas fueron relacionadas en mayor medida con 
publicidad negativa, sin embargo, la conversación podría volverse favorable si las 
experiencias acumuladas con la organización habían sido positivas. 
 
Teniendo en cuenta la influencia que tiene el voz a voz en la toma de decisiones de los 
consumidores y que la ética de marca es un detonante de esta variable, nuestra última 
hipótesis es que: 
 
H3: La ética de marca influye en el voz a voz del consumidor. 
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2.5 Relación de las variables 
 
Entendiendo las características de las variables explicadas, la figura 6 a continuación 
expone la relación entre las variables anteriormente explicadas. 
 
Figura 6. Conexión entre Voz a Voz, Satisfacción y Lealtad. Fuente: Elaboración propia. 
 
La figura representa principalmente la relación entre la ética de marca con las demás 
variables: lealtad, voz a voz y satisfacción. La ética de marca afecta de manera 
independiente cada una de las variables y posteriormente ese efecto se multiplica dado la 
relación entre todas las variables estudiadas. En primer lugar, el voz a voz recibido genera 
expectativas frente a un producto o un servicio a un cliente. De estas expectativas formadas 
depende la satisfacción del cliente que puede ser positiva o negativa y en cualquiera de los 
dos casos generar voz a voz nuevamente. Si la satisfacción es positiva puede generar 
recompra, lo cual es una característica de la lealtad. Posteriormente, un cliente leal es más 
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propenso a generar voz a voz y recomendar los servicios o productos de una determinada 
marca. Para sustentar lo anterior autores como Maxham y Netemeyer establecieron que: 
 
La probabilidad de que los clientes difundan voz a voz dependerá de su nivel de 
satisfacción por dos razones: la primera, en la medida en que el rendimiento del 
producto o servicio exceda las expectativas del cliente podría motivarlo a contarle a 
otros sobre su experiencia positiva. En segundo lugar, en el caso de que las expectativas 
del cliente no se cumplan, creando una mala experiencia, es probable que el cliente 
utilice el voz a voz como una forma de "desahogar" sus emociones negativas, como ira y 
frustración, reducir la ansiedad, advertir a otros y / o buscar represalias. (2002) 
 
Adicionalmente, diversos autores como Oliver (1980), Ranaweera, Prabhu (2003) y 
Richins (1983), sustentan que del nivel de satisfacción del cliente influye en el 
comportamiento del consumidor en dos aspectos, el primero es la intención de recompra y 
el segundo el voz a voz. Por otro lado, la lealtad es vista como un antecedente de voz a voz 
porque en la medida en que los clientes son más leales a un proveedor determinado, 
también es más probable que den recomendaciones positivas de la compañía a las personas 
en su grupo de referencia (amigos y familiares), tienen una mayor motivación para procesar 
nueva información sobre la compañía y tienen una mayor resistencia a ser persuadidos por 
información contraria (Dick y Basu 1994). 
 
Sin embargo, también existe un amplio respaldo para la existencia de una relación 
negativa o inversa entre la satisfacción o lealtad y el voz a voz. Un estudio realizado por el 
Technical Assistance Research Program (TARP) en 1981, reveló que los clientes 
insatisfechos de Coca-Cola participan en el doble de “voz a voz” que los clientes 
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satisfechos. Del mismo modo, Richins (1983) encontró que los clientes extremadamente 
insatisfechos se involucran en un “voz a voz” mayor que los clientes de alta satisfacción. Es 
probable que las comunicaciones negativas tengan un mayor impacto que las positivas 
(Lutz, 1975) ya que son entregadas con mayor fuerza, lo cual implica que la reputación de 




3. Marco Metodológico 
 
 
Esta investigación se enfocó en los resultados obtenidos del análisis cuantitativo que se 
realizó. Este tipo de análisis ayuda a comprender cómo las personas perciben un fenómeno 
teniendo en cuenta las variables expuestas en la pregunta formulada y las hipótesis 
planteadas. Para llevar a cabo dicho proceso, se realizaron pruebas numéricas y análisis 
estadísticos, estas herramientas permiten determinar las opiniones de los clientes y sus 
niveles de satisfacción, lealtad y voz a voz. Adicionalmente, evalúa la causa y el efecto, 
mide predicciones y demuestra los factores que influyen en las variables investigadas. A 
diferencia de un análisis cuantitativo, los encuestados no pueden profundizar ni crear 
deducciones, los análisis numéricos consisten en encuestas que garanticen, de forma 
numérica y exacta, el comportamiento de los consumidores. A través de las preguntas 
específicas que se utilizan en este instrumento, se generan mediciones precisas. 
 
3.1 Instrumento desarrollado 
 
El instrumento de encuesta se desarrolló a partir de escalas existentes que 
demostraron fiabilidad y validez. Todos los ítems fueron calificados en escalas de Likert de 
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5 puntos, estos se presentan en la tabla 4 más adelante. Para el instrumento desarrollado se 
realizaron en promedio 7 preguntas por variable, estas se plantearon de manera que 
estuvieran relacionadas directamente con los objetivos planteados. Las encuestas se 
llevaron a cabo por medio de un formulario de Google. La encuesta constaba de 84 
preguntas, 76 preguntas cuantitativas que se usaron para obtener información que nos 
permitiera encontrar en qué medida o si existe una relación entre la ética de marca y el 
comportamiento del consumidor respecto a la crisis del COVID-19. Esto con el fin de tener 
evidencias y pruebas de modelos matemáticos. Seis preguntas fueron demográficas para 
clasificar y segmentar la población encuestada, dos preguntas fueron acerca de la marca 
seleccionada, debían escribir su marca y en la otra pregunta seleccionar la categoría de 
producto a la que perteneciera su marca seleccionada. Incluimos una pregunta de Sí y No 
donde contestaban acerca de su nivel de satisfacción respecto a cómo se había comportado 
su marca frente a la crisis del COVID-19 y finalmente una pregunta abierta donde 
expresaban las acciones que su marca había realizado frente a la crisis. 
 
Para obtener un numero de encuestas valido para el estudio, se rifo un bono de 
 
$1.000.000 de pesos colombianos para compras en Jumbo, un supermercado de cadena del 
país. Utilizamos la técnica de bola de nieve que consiste en enviar la encuesta al mayor 
número de personas conocidas y pedirles que la compartan con sus conocidos. también 
publicamos la encuesta en diferentes grupos en redes sociales pidiéndoles que la 
compartieran. Gracias a este método conseguimos un nivel óptimo para el análisis de los 
datos de 682 encuestas bien diligenciadas. 
 
Para evaluar las encuestas se utilizó el método de medición Likert, el cual, Joshi et, al 
(2015) indican que es una escala psicométrica que determina el nivel de acuerdo o 
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desacuerdo del encuestado frente a una afirmación o pregunta. Para medir las opiniones de 
los encuestados, se utilizó una escala de 1-7 donde el 1 representaba totalmente en 
desacuerdo y el 7 totalmente de acuerdo. El instrumento fue basado en preguntas 
previamente desarrolladas en la literatura. Se eligieron las preguntas que explicaran la 
relación entre las variables y el objetivo planteado en el estudio. En la siguiente tabla se 
muestran las preguntas que se desarrollaron para cada variable. 
Tabla 4 
 

























Esta marca evita comportamientos 












Ético de la Marca 
 
Esta marca tomará una decisión solo después 
de considerar cuidadosamente las posibles 
consecuencias positivas o negativas para 



















et, al. 2005) 
 
Esta marca se preocupa por mejorar el bien 
































Animaré a mis amigos y familiares a ser 

























Yo haré un esfuerzo para usar esta marca 








Yo no le recomendaré a mis amigos ser 

















Estoy extremadamente disgustado con esta 




















Estoy extremadamente repugnado por esta 





Estoy extremadamente insatisfecho con esta 
marca / Estoy extremadamente satisfecho 







No me fue tan bien con esta marca / Me fue 





Estoy extremadamente infeliz con esta marca 
 

















Voz a Voz 
 



















Me aseguraré de que los demás sepan que 




Hablaré positivamente a otras personas sobre 





















Recomendaré la marca a mis amigos 










La edad de la población encuestada está distribuida uniformemente en gran medida, de 
18 a 27 años el 28%, de 28 a 37 años el 33%, de 38 a 47 años el 23%, de 48 a 57 años el 






Figura 7. Edad de los encuestados. Fuente: Elaboración propia. 
 
El ingreso mensual familiar de las personas encuestadas también se distribuyó 
uniformemente de la siguiente manera: menos de $1.000.000 representa el 12,2%; de 
$1.000.001 a $2.000.000 representa el 16,9%; de $2.000.001 a $4.000.000 representa el 
19,6%; de $4.000.001 a $11.000.000 representa el 30,9% y más de $11.000.000 representa 









Figura 8. Ingreso mensual de los encuestados. Fuente: Elaboración propia 
 
La ocupación de las personas encuestadas está distribuida 52% personas empleadas, 
19,2% desempleados, 14,9% independientes y 13,9% estudiantes. En cuanto a nivel 
educativo de los encuestados, el 53.7% representa personas en Pregrado/Universidad, el 
13% personas con maestría o PHD, el 21,4% personas con especialización, 11% 
bachillerato completo, 0,4% bachillerato incompleto y 0,1% ningún estudio. En las figuras 











Figura 9. Nivel educativo de los encuestados. Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 10. Ocupación de los encuestados. Fuente: Elaboración propia 
 
Como se evidencia en la siguiente figura, respecto al estado civil de las personas 






Figura 11. Estado civil de los encuestados. Fuente: Elaboración propia 
 
Debido a que la población por género es en su gran mayoría es representada por mujeres 
siendo estas el 84% de la población encuestada (revisar el anexo 9), se realizó un análisis 
de intervalos de confianza para definir si se debía eliminar el grupo de hombres del estudio 
ya que estaba alterando los datos. De esta forma, se realizó el análisis con un nivel de 
significancia del 5% para ambos grupos independientemente, hombres y mujeres, y se 
encontró que los intervalos de confianza se encuentran en el mismo rango para ambos 
grupos como se muestra en la siguiente tabla: 
Tabla 5 
Intervalos de confianza en el género de los encuestados. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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De esta forma, al evidenciar que el límite superior de una variable es mayor que el límite 
inferior de la otra se muestra que están compartiendo un espacio donde ambos son iguales. 
Siendo así, el grupo de hombres no está afectando los datos porque el estudio no identifica 
esa variación, razón por la cual, se mantuvieron los hombres encuestados en la población 
del presente estudio. 
3.3 Análisis de datos 
 
Al analizar los resultados se clasificaron los indicadores y se orientó la toma de 
decisiones. Los datos que se obtuvieron tienen como propiedad estándares de validez y 
confiabilidad donde las conclusiones derivadas contribuirán a la generación de 
conocimiento. La finalidad de este estudio será testear la pregunta formulada y la hipótesis, 
de esta manera se podrá entender los efectos de la ética de una marca en el comportamiento 
del consumidor. 
 
Se utilizaron varios métodos para el análisis de datos, el primero se hizo por medio de 
un software llamado Smartpls 3.0 que contiene diferentes modelos cuantitativos para 
analizar datos. El método que se utilizó fue el Algoritmo de Mínimos Cuadrados Parciales, 
PLS en sus siglas en inglés (Parcial Least Square). El algoritmo PLS es una secuencia de 
regresiones en términos de vectores de peso (Henseler et al., 2009). Los vectores de peso 
obtenidos en la convergencia satisfacen las ecuaciones de punto fijo. El modelo realiza las 
iteraciones y combinaciones necesarias para definir la relación que existe entre una o más 
variables. En este caso, se utilizó para encontrar la relación entre que la ética de marca con 
la satisfacción, la lealtad y el voz a voz. 
 
En segundo lugar, se realizaron diferentes análisis cuantitativos alternando las variables 
del estudio utilizando herramientas de Excel como tablas dinámicas, e indicadores 
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estadísticos como promedio, moda y desviación estándar. Se cruzaron los resultados con 
otras variables obtenidas en el estudio como las demográficas y las variables de categoría 
de producto para alcanzar un análisis aún más extenso. 
 
Para garantizar los resultados, se realizaron diferentes pruebas estadísticas con el 
objetivo de certificar que los datos recolectados no tuvieran errores y que el modelo 
propuesto fuera válido. La primera prueba que se desarrolló fue un análisis de Colinealidad, 
el cual revisa si alguna de las variables está interfiriendo con otra variable. Estos deben 
estar por debajo de 5.0, para certificar que la prueba fue satisfactoria y que las preguntas 
que describen cada variable no están interfiriendo con las demás. Como se ve en la tabla 






Resultados Análisis de Colinealidad 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El segundo método de validación de los datos que se utilizó fue el Discriminant 
Validity: Heterotrait-Monotrait Ratio que se usa para evaluar la validez discriminante en el 
modelado de Ecuaciones Estructurales de Mínimos Cuadrados Parciales (PLS) que fue el 
modelo utilizado para establecer la relación entre las variables en el presente estudio. Este 
método comprueba la relación entre las variables, para asegurarse de que una no interfiera 
con la otra. Los indicadores entre las variables deben estar por debajo de 0.9 para ser 
válidos y pasar la prueba. Como se muestra en la tabla posterior, todos los indicadores 





Resultados Discriminant Vality: Heterotrait-Monotrait Ratio 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
A continuación, la figura 13 muestra los resultados de los dos siguientes métodos 
utilizados. Uno fue el Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad de la consistencia del 
instrumento por medio del alfa que estima la proporción de varianza y su valor oscila de 0 a 
1. Entre más se acerque a 1 mayor es la consistencia interna de los ítems analizados. Entre 
más correlacionados estén los ítems, mayor es la suma de la varianza. Si el valor del alfa es 
1, los ítems están perfectamente correlacionados. Pero si el valor es igual a cero, los ítems 
son completamente independientes. 
 
Frías-Navarro (2019) cita la escala de George y Mallery (2003) para evaluar los valores 
de los coeficientes de alfa de Cronbach: 
 
• Coeficiente alfa >.9 a .95 es excelente 
 
• Coeficiente alfa >.8 es bueno 
 
• Coeficiente alfa >.7 es aceptable 
 
• Coeficiente alfa >.6 es cuestionable 
 
• Coeficiente alfa >.5 es pobre 
52 
 
• Coeficiente alfa <.5 es inaceptable 
 
El segundo estudio se utilizó para evaluar la correlación existente entre los ítems 
presentados. La Varianza Promedio Extraída, AVE en sus siglas en inglés (Average 
Variance Extracted) ayuda a verificar que “la varianza promedio extraída de cada factor es 
superior al cuadrado de la correlación entre variables”. (Gomez Rico, 2011, pág. 80). En 
este caso, deben ser superiores a 0.5 para certificar que los datos pasan la prueba. Como se 




Resultados Alpha de Cronbach y Varianza Promedio Extraída. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por último, se realizó una prueba de Bootstrap, el cual se utiliza para garantizar la 
estabilidad de los resultados. Según el portal web SmartPLS (s.f.), lo anterior se logra 
creando una submuestra mediante la extracción de datos al azar, este proceso se ejecuta 
hasta que se haya generado una gran cantidad de submuestras aleatorias normalmente 
alrededor de 5,000. La estimación de parámetros a partir de las submuestras conduce a 






Resultado modelo Bootstrap. 
 








Nuestras tres hipótesis establecen que la postura de una empresa frente al COVID-19 afecta 
 
la satisfacción, lealtad y voz a voz del consumidor colombiano. Gracias al estudio que 
 
realizamos encontramos que nuestras tres hipótesis son verdaderas. El siguiente gráfico 
 





Figura 12 Relación de las variables. Fuente: Elaboración propia 
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El círculo morado representa nuestra variable principal, la ética de marca, de la cual se 
desprenden tres flechas hacia las variables que utilizamos para medir el comportamiento del 
consumidor (los círculos azules oscuro): satisfacción, voz a voz y lealtad. Las flechas entre 
 
la ética de marca y cada variable representan la relación y el impacto que tiene nuestra 
 
variable principal con las demás variables. Los recuadros amarillos son las preguntas que 
 
utilizamos para medir cada una de las variables en la encuesta. Cada pregunta midió la 
 
percepción del consumidor frente a cada una de las variables investigadas. El número al 
lado de las preguntas son las cargas factoriales de cada pregunta con su respectiva variable, 
es decir, que indican el peso que es atribuido a cada pregunta para medir su relación. De 
esta forma, se realizó un análisis de factores con base en cómo contestaron las personas la 
encuesta y se calculó un indicador. Con los indicadores de las preguntas se mide la relación 
 
entre las variables. Los números que están dentro de los círculos azules son el R^2 que 
 
representa la influencia que tiene la ética de marca con las variables. En otras palabras, el 
 
comportamiento del consumidor en cada una de las variables estudiadas, lealtad, 
 
satisfacción y voz a voz, depende de una serie de factores externos. Lo que calcula el R^2 
 
es en qué medida, sobre todos esos factores, la ética de marca influencia cada variable, 
 







Contestando al objetivo específico de identificar los efectos que tiene la postura de una 
 
empresa en la satisfacción del consumidor colombiano, se encontró que existe una relación 
 
muy estrecha entre la variable principal y la satisfacción. Razón por la cual, la primera 
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hipótesis propuesta que establece que la postura de una empresa frente al COVID-19 afecta 
 
la satisfacción del consumidor colombiano, es verdadera. 
 
 
Según el modelo de PLS realizado, la relación que tiene la ética de marca con la 
 
satisfacción es del 0.7 en una escala de 0-1. Esto quiere decir que la ética de marca impacta 
 
en gran medida el comportamiento del consumidor cuando se analiza por medio de la 
 
satisfacción. En otras palabras, la postura que han tenido las marcas durante la crisis del 
 
COVID-19 en Colombia, desde el punto de vista de la percepción del consumidor, tiene 
 
una relación con su satisfacción en un 0.7 en una escala de 0-1. Adicionalmente la 
 
influencia que tiene la ética de marca en la satisfacción es de un 50%. Es decir que de todos 
 
los factores que influencian la satisfacción de consumidor, la ética de marca representa el 
 
50% de todos esos factores. Esto demuestra la importancia que tiene la ética de marca 
 
frente a una crisis, en este caso el COVID-19, frente a la satisfacción que un consumidor 
 
con una marca. El estudio demuestra una importancia muy elevada que las empresas deben 
tener en cuenta a la hora de tomar una postura frente a una crisis. 
 
Es importante tener en cuenta que para este estudio la satisfacción fue definida como las 
expectativas que un consumidor tiene frente a un servicio o un producto, y posteriormente 
cómo estas expectativas influyen en el grado de satisfacción percibido. En las encuestas se 
midió qué tan satisfecho o insatisfecho se encontraban los encuestados con una marca, 
teniendo en cuenta como está se comunicó y actuó frente a la crisis. En las cinco preguntas 
que se realizaron para medir el nivel de satisfacción, se encontró que en promedio las 
personas tienen un grado de satisfacción de 6 sobre una escala de 0 a 7. En la tabla a 






Grado de satisfacción promedio dependiendo de la categoría del producto. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Al mirar el nivel de satisfacción por categoría de producto, no se encontró una variación 
significativa, pues el nivel de satisfacción se encuentra en promedio entre 6 y 7 en todas las 
categorías a excepción de la categoría de finanzas. En esta categoría se encuentran bancos, 
tarjetas de crédito, seguros, entre otros. Para esta categoría el nivel de satisfacción fue en 
promedio de 5 en la escala de 1-7. Con respecto a esto, algunas de las respuestas que se 
obtuvieron en la pregunta “Explique brevemente las acciones que realizó la marca que 
eligió durante la crisis del COVID-19 en Colombia:” son las siguientes: 
 
• “Hizo un congelamiento de algunos productos de crédito, sin embargo, no ha hecho 
nada en cuanto a las medidas que anunció el Gobierno para créditos a 
independientes y pequeños empresarios.” (Salazar, M. 2020) 
 
• “Ofreció congelar los créditos y después incluyó lineamientos no explicados antes.” 
(Toro, G. 2020) 
 
• “No diría que BBVA es mi marca favorita, es la que más relevancia ha tenido, ya 
que he realizado todas las compras, pagos y transacciones que he necesitado casi 
que sin salir de la casa. Marcas como Coca Cola, Pietrán, Alpina, etc. que 
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normalmente consumimos no les he visto una comunicación diferencial con la 
crisis, pero las entidades financieras por estar en cada rol económico si les ha tocado 
hacer un gasto y aporte importante.” (Vega, E. 2020) 
 
Se puede evidenciar que las expectativas que se tienen respecto a las marcas 
pertenecientes al sector financiero son más altas. Existe una oportunidad de mejora para las 
marcas de esta categoría, la cual se puede aprovechar desarrollando la ética de la marca, 
teniendo en cuenta la relación e impacto que tiene en la satisfacción del cliente. 
Al analizar la satisfacción por nivel educativo, se encontró que en los niveles más bajos 
de educación (ninguna y bachillerato incompleto) el nivel de satisfacción es inferior al 




Promedio de satisfacción dependiendo del nivel educativo 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
4.2 Voz a voz 
 
 
Contestando al segundo objetivo específico de identificar los efectos que tiene la postura 
 
de una empresa en el voz a voz del consumidor colombiano, se encontró que existe una 
 
relación muy estrecha entre la variable principal y el voz a voz. Razón por la cual, la 
 
segunda hipótesis propuesta que establece que la postura de una empresa frente al COVID- 
 






Según el modelo de PLS realizado, la relación que tiene la ética de marca con el voz a 
 
voz es de 0.66 en una escala de 0-1. Esto evidencia que la postura que han tenido las 
 
marcas durante la crisis del COVID-19 en Colombia, desde el punto de vista de la 
 
percepción del consumidor, tiene un efecto con su generación de voz a voz de 0.66 lo cual 
 
demuestra la importancia que tiene la ética de marca en el impacto en el voz a voz del 
 
consumidor colombiano. Adicionalmente, el modelo demostró que la ética de marca influye 
en el voz a voz en un 43% como se muestra en la figura 12, mostrada anteriormente. Es 
decir, que entre todos los factores que afectan el voz a voz, desde el punto de vista de la 
percepción del consumidor, la ética de marca explica e influye el voz a voz en un 43%. 
 
En el mundo globalizado de hoy, el voz a voz es una de las herramientas de 
comunicación más poderosas. Comprender la magnitud de persuasión que tiene es clave 
para las organizaciones que quieren tener una relación sólida con sus clientes. Esto 
demuestra la importancia que puede llegar a tener la ética de marca en el comportamiento 
del consumidor durante una crisis, pues el voz a voz que se genera puede tener un impacto 
positivo o negativo en una compañía. Se ha demostrado que el voz a voz impacta diferentes 
factores como la elección del consumidor, cambio de proveedor o servicio y decisión de 
compra, percepción de productos/servicios (Ahmad, 2011). Está herramienta puede llegar a 
ser más efectiva que las herramientas tradicionales ya que percibe ser más creíble y 
personal al ser generado por personas sin intereses propios. Las organizaciones deben 
preocuparse por promover un voz a voz positivo y evitar el negativo, el cual puede ser 
devastador para la imagen de la marca. Como se ha evidenciado en el estudio, la ética juega 
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un papel muy importante en la percepción de una marca, las empresas deben aprender a 
usar esta carta a su favor, sobre todo durante una crisis. 
 
Para evidenciar el argumento anterior, es preciso enfatizar en una pregunta que se 
realizó en el estudio que expresaba lo siguiente: “¿Qué tan probable es que comentes, 
compartas o interactúes vía redes sociales acerca de tu marca preferida y las acciones que 
realizó frente a COVID-19 en Colombia?” El objetivo de esta pregunta era medir el voz a 
voz electrónico que podía generar las acciones y postura de una marca durante la crisis. 
Tenía una escala de respuesta de 1-7, donde 1 es menos probable y 7 es más probable. En la 
siguiente gráfica se reflejan los resultados: 
 
 
Figura 13. Respuestas pregunta voz a voz electrónico. Fuente. Elaboración propia. 
 
Se encontró que para el 58% de las personas encuestadas (396 personas) es de 5 a 7 en 
nivel de probable que comenten y compartan en redes sociales acerca de las acciones que 
realizó su marca frente a la crisis del COVID-19. Cabe resaltar que para el 28% de las 
personas encuestadas (194 personas) es extremadamente probable, un 10% de las personas 
60 
 
se encuentran neutrales en compartir estas acciones y para 16% de las personas, desde su 
percepción, no es probable que comenten o compartan en redes sociales acerca de las 
acciones de su empresa. 
 
Al revisar por categoría de producto la probabilidad de generar voz a voz, encontramos 
nuevamente que el sector con una menor probabilidad de que se genere voz a voz es el 
financiero, seguido por la construcción. Las categorías que se encuentran por debajo del 
promedio (67%), donde existe una oportunidad de mejora en la generación de voz a voz 
son: alimentos y bebidas, educación, ropa y accesorios, sector minorista y tecnología. En la 
siguiente figura se puede ver la probabilidad de cada sector: 
 
 
Figura 14. Promedio de generación de voz a voz por sectores. Fuente: Elaboración propia. 
 
Por otro lado, las categorías de entretenimiento y automotor se destacan frente a las 
demás, teniendo una probabilidad de que se genere voz a voz 1,2 veces más alta que el 
promedio general y 1,6 veces más alta que la categoría de finanzas. Sería interesante revisar 
en un estudio posterior la razón por la cual estas dos categorías en específico generan una 
percepción de mayor probabilidad de generación de voz a voz frente a las demás categorías. 
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Al analizar la percepción de probabilidad de voz a voz electrónico por ingreso mensual, 
encontramos que las personas con ingresos más altos son las que menos probabilidad de 
generar voz a voz tienen, versus las personas con menores ingresos (menos de $1.000.000) 
que son las que obtuvieron una mayor probabilidad de generación de voz a voz, como se 
muestra en la figura 15 a continuación. Se revisó la tendencia por edad para ver si existe 
alguna relación, pero no hay una variación significativa en la generación de voz a voz por 
edad. La distribución del voz a voz por edad se incluyen en el anexo 10. 
 
 
Figura 15. Probabilidad de generación de voz a voz por ingreso mensual. Fuente: Elaboración propia 
 
Finalmente, al revisar el voz a voz por ocupación, se encontró que el grupo que se 
encuentra más dispuesto a generar voz a voz respecto a una marca son las personas 
independientes. Las cuales generarían 1.2 veces más voz a voz que el promedio de las 
demás ocupaciones. Esto puede darse debido a que este grupo de personas tienen sus 
propios negocios y buscan la generación de voz a voz para sus emprendimientos, por ende, 
pueden ser más susceptibles a generarlo para otras marcas. Sin embargo, esta es una posible 
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hipótesis que se puede explorar en un estudio posterior para dar explicación a porque este 
segmento de personas tiene más intención de generar voz a voz respecto a la postura de las 
marcas durante una crisis que las demás ocupaciones. La siguiente figura refleja el 
porcentaje promedio de generación de voz a voz por ocupación. 
 
 




En cuanto a la tercera variable estudiada, contestando al segundo objetivo específico de 
identificar los efectos que tiene la postura de una empresa en la lealtad del consumidor 
colombiano, se encontró que existe una relación muy estrecha entre la variable principal y 
la lealtad. Razón por la cual, la tercera hipótesis propuesta que establece que la postura de 
una empresa frente al COVID-19 afecta la lealtad del consumidor colombiano, es 
verdadera. 
 
Según el modelo de PLS realizado, se encontró que la relación que tiene la ética de 
marca con la lealtad del consumidor es de 0.71 en una escala de 0 a 1. En otras palabras, la 
postura que han tenido las marcas durante la crisis del COVID-19 en Colombia, desde el 
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punto de vista de la percepción del consumidor, afecta la lealtad del consumidor de 0.71. 
Adicionalmente, el modelo también determino que la ética de marca tiene una influencia 
del 50,3% sobre la lealtad. Esto muestra que, sobre los factores que afectan e influencian la 
lealtad del consumidor, la ética de marca representa un 50,3% de influencia sobre el total 
de factores como se muestra en la figura 8, mostrada anteriormente. Lo cual demuestra la 
relevancia de la ética de marca en el comportamiento del consumidor en cuanto a su lealtad 
siendo un factor fundamental. 
 
Entre las variables estudiadas, la lealtad es en la que se evidencia una relación más 
cercana y un impacto más alto frente a la ética de marca. Esto es muy relevante, ya que en 
los mercados actuales donde lo único seguro es el cambio, la competencia es cada vez más 
grande y los consumidores son cada vez más exigentes y menos comprometidos con una 
marca (Rust et al., 2004). Es por eso que la lealtad entra a jugar un papel fundamental en el 
desempeño de una compañía. Cada vez es más difícil para una empresa retener a sus 
clientes, las empresas invierten cada vez más en programas de fidelización. Según 
Portafolio (2017), en Estados Unidos la inversión en programas de fidelización asciende a 
los $55.000 millones de dólares. Como explicó Camilo Martínez fundador de Puntos Leal a 
Portafolio: 
 
Antes en EE. UU las empresas convertían de su presupuesto para mercadeo y publicidad 
el 90% en captar clientes y sólo el 10% en fidelizarlos. Hoy el panorama ha cambiado y 
dedican el 35% en conseguir nuevos compradores y el 65% en retenerlos. Esto significa 
un cambio importante a la hora de hacer mercadeo porque se dieron cuenta que la forma 
más eficiente, más rentable y de más valor a largo plazo es por medio del conocimiento 
y fidelización de los clientes. (2017) 
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En Colombia la situación no es diferente. De acuerdo con portal web del periódico El 
Espectador (2019), Bavaria invirtió $20.000 millones de pesos en una campaña de 
fidelización en el 2019. 
 
Entendiendo la relevancia que tiene la lealtad para una compañía actualmente, es un 
gran hallazgo entender la relación tan estrecha que tiene con la ética de marca. Las 
empresas gastan millones en programas de fidelización, que no son tan efectivos como se 
espera, como explica Camilo Martínez: 
 
Cuando se habla de programas de fidelización en Colombia inmediatamente vienen a la 
mente de los consumidores las tarjetas de puntos, que en los últimos años ha sido uno de 
los modelos más usados para retener clientes. Pero ¿sí logran su cometido? Si bien estas 
tarjetas guardan la información de sus clientes y ofrecen descuentos y promociones para 
retener a sus compradores, este sistema parece haber llegado a un punto inerte, ya que 
las tarjetas dejaron de ofrecer un valor agregado. (2019) 
 
En tiempos de crisis como el COVID-19, las empresas deben estar más atentos a 
comunicar la ética de su marca puesto que estas acciones influenciaran en gran medida la 
lealtad del cliente. Este estudio da paso a nuevas conversaciones acerca de las estrategias 
que deben tomar las empresas para fidelizar a sus clientes. Los programas de fidelización 
son un camino, pero no es el único. Los consumidores actuales están buscando marcas que 
se relacionen con sus valores, están buscando relaciones más honestas con sus marcas. La 
ética de marca, como se demostró en este estudio genera la sinergia necesaria para que un 
cliente sea más leal a una marca predeterminada. 
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Profundizando en los hallazgos del estudio en cuanto a la relación de la lealtad con la 
ética de marca es necesario recordar que según la definición que se estableció para la 
lealtad en este estudio, la recompra es uno de los factores que definen la lealtad de un 
consumidor con su marca. Por esta razón, analizamos de cerca la siguiente pregunta que se 
realizó en la encuesta: “¿Qué tan probable es que usted compre esta marca con más 
frecuencia, después de enterarse de las acciones que realizó frente al COVID-19 en 
Colombia?”. La pregunta tenía una escala de respuesta de 1-7, donde 1 es menos probable y 
7 es más probable. En la siguiente gráfica se muestra el porcentaje de personas que 
respondieron según esta escala. Los números dentro de las columnas azules son el número 
de personas que eligieron esa escala de probabilidad. Los resultados fueron los siguientes: 
 
Figura 17. Respuestas pregunta frecuencia de compra. Fuente: Elaboración Propia 
 
Se encontró que el 75% de las personas encuestadas (507 personas) eligieron un rango 
de probabilidad por encima de 5. Esto evidencia que, para este grupo, desde el punto de 
vista de su percepción, sería probable que compren con más frecuencia después de 
enterarse de las acciones que realizó su marca frente al COVID-19. Para el 40% de las 
personas (275 personas) es extremadamente probable que compren con más frecuencia, un 
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14% se encuentra neutro o no se ve influenciado a comprar con mayor frecuencia, y para el 
12% restante no es probable que compren con más frecuencia después de enterarse de las 
acciones que realizó su marca frente al COVID-19. 
 
Al analizar la probabilidad de compra con mayor frecuencia por categoría de producto 
desde la percepción del consumidor, se encontró que, en categorías como el automotor, 
construcción y el entretenimiento, es más probable que los consumidores compren con más 
frecuencia después de enterarse de las acciones que la empresa realizó con respecto a la 
crisis del COVID-19. En la categoría donde es menos probable que compren con mayor 
frecuencia es la de finanzas, cuyo promedio de respuesta fue de 4, es decir que las personas 
en su mayoría en esta categoría se encuentran neutras o su probabilidad de comprar con 
mayor frecuencia no se ve afectada por las acciones de su marca frente a la crisis, como se 
muestra en la gráfica a continuación: 
 
 
Figura 18. Respuestas probabilidad de compra con mayor frecuencia por categoría de producto. Fuente: 
Elaboración propia. 
 
Los números dentro de las columnas azules representan el promedio general que 
contestaron las personas en cada categoría y el porcentaje representa un indicador sobre el 
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puntaje total que podría haber obtenido esa categoría (100%). Este indicador se obtuvo de 
la suma de las respuestas dividido el porcentaje total que se hubiera podido obtener en esa 
categoría, esto con el fin de normalizar el número y eliminar la variable de número de 
personas por categoría. 
 
Es de gran valor revisar las categorías donde la probabilidad de compra con mayor 
frecuencia es cercana o mayor al promedio (81%). Ya que en estas categorías de producto 
el impacto en la frecuencia, desde el punto de vista de la percepción de los consumidores 
encuestados, es mayor y una estrategia de comunicación acerca de la crisis puede ser 
efectiva. En un estudio posterior, es valioso revisar más de cerca la razón por la cual la 
mayoría de las personas en la categoría de finanzas se sienten neutras en cuanto a comprar 
con más frecuencia un producto financiero después de enterarse de las acciones de su marca 
frente a la crisis. 
Adicionalmente, se analizó la probabilidad de compra con mayor frecuencia por 
ocupación e ingresos mensuales. Sin embargo, no se encontró una variación significativa 
desde el punto de vista de estas dos variables. El detalle de estas gráficas se puede 
encontrar en los anexos 12 y 13. 
 
4.4 Percepción general de los encuestados 
 
Ya habiendo profundizado en los resultados de cada variable individualmente, es 
pertinente comprender la percepción general de las personas respecto a cómo ha actuado su 
marca en la crisis generada por el COVID-19. Esto se realizará analizando la siguiente 
pregunta de la encuesta: “¿Cree que su marca favorita ha actuado y se ha comunicado de 
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una manera apropiada con los consumidores durante la crisis del COVID-19 en 




Figura 19 Resultados comunicación apropiada de marca favorita durante crisis. Fuente: Elaboración propia 
 
Los resultados de esta pregunta demostraron que el 68% de las personas encuestadas, se 
encuentran satisfechas con el comportamiento de su marca durante la crisis. Esto demuestra 
una gran aceptación de parte de los colombianos a las diferentes posturas que han realizado 
las marcas en Colombia. También enfatiza en la buena percepción de la ética que tienen las 
marcas. 
 
Asimismo, se analizó cómo varía esta percepción por categoría de productos, nivel 
educativo, edad, género, estado civil, ocupación e ingreso mensual. En primer lugar, la 
percepción de los consumidores varía respecto a la categoría de producto, como se muestra 






Figura 20. Percepción de la postura de la marca por categoría de producto. Fuente: Elaboración propia. 
 
El porcentaje representa las personas que están satisfechas con la postura de su marca 
según la categoría del producto que eligieron. Para categorías de producto como transporte, 
donde la mayoría de las personas seleccionaron Avianca, el 100% está de acuerdo con la 
manera cómo ha actuado esta marca. Algunos de los comentarios de acciones que Avianca 
ha realizado durante la crisis son: 
 
• “Ha realizado vuelos humanitarios/transporte de insumos médicos, gran 
acción.” (Barrios, S. 2020) 
 
• “Me hizo reembolso de los tiquetes que ya tenía comprados en este semestre.” 
(Fadul, L.I. 2020) 
 
Como se refleja en la figura 20, en las categorías de educación y construcción, el 100% 
de las personas también está de acuerdo con cómo ha actuado y comunicado su marca. Por 
otro lado, la categoría con peor desempeño y peor percepción respecto a cómo respondió su 
marca frente a la crisis es la de tecnología; donde la mitad de las personas encuestadas 
piensan que su marca no respondió de manera apropiada a la crisis. Los comentarios varían 
entre que su marca no se ha pronunciado, no ha realizado ninguna acción o que no tienen 
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conocimiento de que haya actuado de alguna forma. Unos ejemplos de comentarios de los 
consumidores insatisfechos en esta categoría expresan que: 
 
• “No ha generado una ayuda directa lo único que hizo fue extender el plan en cuanto 
a Internet, pero el Pago se debe generar normalmente.” (Gómez, A. 2020) 
 
• “No he visto medidas” (Restrepo, S. 2020) 
• “Veo que actuado normal, no he visto ningún beneficio.” (Merizalde, L. 2020) 
En la categoría de tecnología se encuentran marcas de telefonía celular como Claro, 
Tigo y Movistar; de domicilios como: Rappi, Merqueo; servicios de streaming como 
Netflix y otras marcas como Sony, Apple, Samsung y Uber. En general las personas que 
respondieron que no creían que su marca había actuado o comunicado adecuadamente en la 
crisis, mencionaron que sus marcas no han realizado ninguna acción. Lo anterior es un 
claro ejemplo de que para los consumidores es importante recibir información y percibir 
una acción o comunicación de su marca durante las crisis, de lo contrario, el silencio o la 
inacción será tomado de forma negativa por el consumidor. 
 
En cuanto a la percepción de los consumidores respecto a su nivel educativo se 
evidenció una tendencia, en promedio cada que suben un nivel educativo están 1.2 veces 





Figura 21. Percepción de la postura de la marca por nivel educativo. Fuente: Elaboración propia. 
 
Entre más bajo el nivel educativo, menos satisfechos están los consumidores con cómo 
ha actuado y se ha comunicado la marca con respecto a la crisis del COVID-19. Las 
personas que no tienen ningún estudio se encuentran completamente insatisfechos, mientras 
que, a partir de bachillerato completo, más del 57% se encuentra de acuerdo y cree que su 
marca ha actuado de manera apropiada. 
 
Para la percepción en cuanto a los ingresos mensuales, se vio una tendencia similar a la 






Figura 22. Percepción de la postura de la marca por ingreso mensual. Fuente: Elaboración propia. 
 
En cuanto a la percepción que tienen de cómo ha actuado y se ha comunicado la marca 
frente a la crisis, las personas con menos ingresos son más exigentes que las que tienen 
ingresos más altos. Se evidencia una tendencia, entre menos ingreso mensual, menos 
satisfechos se encuentran, salvo al grupo que recibe entre $4 y $11 millones mensuales. En 
promedio, de un grupo a otro de ingresos, la satisfacción incrementa en 1.09 veces. 
 
Frente a la percepción de la postura de la marca por ocupación, se observa una 
satisfacción general muy positiva, donde todos los grupos se ubican por encima del 55%. 
En cuanto a las variables de edad, la distribución de aceptación es muy similar en todos los 
grupos de edades, en general cuando se mira el nivel de satisfacción de cómo ha actuado su 
marca por grupos de edad, todos están por encima de 63% hasta un máximo de 75%. No se 
evidencia una gran diferencia por edad. Lo mismo sucede cuando se evalúa por género y 
estado civil, los porcentajes no varían en gran medida. En el caso de género, los hombres 
tienen un porcentaje de aprobación del 70% versus las mujeres del 67%. El detalle de estas 






Se han realizado una gran cantidad de estudios sobre el comportamiento del consumidor 
desde su satisfacción, lealtad y voz a voz. Los análisis expuestos en la revisión de la 
literatura evidencian la medida en que se relacionan las variables del estudio, cuáles son los 
factores determinantes y cómo impactan el desempeño de la compañía. La presente 
investigación busca atribuir al conocimiento de este tema incluyendo un estudio que 
introduzca una variable adicional como la principal: la ética de marca; y cuyo objetivo 
busca establecer los efectos de la postura de una marca frente a la crisis del COVID-19 por 
medio de la satisfacción, lealtad y voz a voz. 
 
Se decidió estudiar la ética de marca en la crisis especificada, ante la incertidumbre que 
existe sobre el impacto que esta tendrá en la manera de vivir de las personas. Realizar un 
estudio acerca del comportamiento del consumidor colombiano dadas las condiciones y el 
contexto actual, se convierte en una contribución útil para las compañías, puesto que se está 
viviendo un momento atípico en la historia. Las compañías buscan cada vez más 
información para la toma de decisiones, el mercado es cada vez más competitivo y la 
intuición es un camino cada vez más abandonado. Es probable que uno de los impactos de 
la coyuntura sean los cambios en la percepción y comportamiento de las personas, sin 
embargo, nada de esto se puede probar mientras no cese la pandemia, lo que deja a las 
empresas sin un camino claro. 
 
Dada la problemática, surge una incógnita: ¿Qué tan importante es la posición de una 
marca frente a un problema social? y más específicamente ¿Cómo afecta la postura de una 
marca frente al COVID-19 el comportamiento del consumidor colombiano?, siendo la 
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segunda la pregunta de investigación. Se encontró que en definitiva la postura de una marca 
frente a la crisis tiene un efecto en el comportamiento del consumidor colombiano. En la 
satisfacción del consumidor específicamente, se evidenció una relación del 0,7 sobre una 
escala de 0 a 1 y una influencia del 50% por parte de la ética de marca. En cuanto al voz a 
voz, se encontró una relación del 0,66 en una escala de 0 a 1 y una influencia del 43,7% por 
parte de la ética de marca. Finalmente, en la lealtad del consumidor, se encontró una 
relación del 0,7 y una influencia del 50% con respecto a la ética de marca. Esto demuestra 
el impacto y efecto que tiene la ética de marca con respecto al COVID-19 frente al 
comportamiento del consumidor. En conclusión, el presente estudio estableció que existe 
un efecto y relación estrecha entre la ética de marca y las tres variables que explican el 
comportamiento del consumidor: satisfacción, lealtad y voz a voz 
 
Comprendiendo lo anterior, es indispensable para una compañía tener en cuenta su ética 
de marca como uno de los principales motores en el manejo de la relación con sus clientes. 
Puesto que es un factor que influencia en gran medida el comportamiento de sus clientes 
con su marca y es indispensable en momentos de crisis como la del COVID-19. 
 
En conclusión, el estudio estableció la relación de la postura de una marca (ética de 
marca) frente al COVID-19 por medio de la satisfacción, lealtad y voz a voz. Se evidenció 
cómo la ética de marca afecta el comportamiento del consumidor en diferente medida a 
cada categoría de producto, nivel educativo, ingreso promedio mensual y ocupación. Pero 
lo más importante es el entendimiento de que en un momento de crisis como es el caso 
estudiado del COVID-19, la ética de una marca juega un papel primordial para una 
empresa. En definitiva, una compañía tiene diferentes medios en los cuales puede invertir 
dinero, personal y tiempo para generar una mayor satisfacción en sus clientes, generar voz a 
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voz y fidelizarlos. Existen diferentes lugares en donde focalizar los esfuerzos y estrategias. 
Este estudio abre paso a nuevas conversaciones acerca de dónde focalizar dichos esfuerzos. 
Se abren nuevos caminos que permiten a las empresas comprender la importancia que la 
ética de marca tiene sobre el comportamiento de sus clientes. Es ahí donde se propone 
generar estas conversaciones y convertir la ética de marca en un foco en su estrategia de 
ventas y comunicaciones, ya que afecta el comportamiento del consumidor notoriamente 
como se evidenció a lo largo del estudio. 
5.1 Recomendaciones 
 
Ahora bien, el estudio también encontró oportunidades a tener en cuenta según las 
variables de categoría de producto, nivel educativo e ingreso promedio mensual de las 
personas. Esto con el fin de encontrar oportunidades en determinados segmentos. A 
continuación, se muestra el nivel de satisfacción respecto a la percepción general de cómo 
actuó y se comunicó su marca respecto al COVID-19 para las personas encuestadas. 
 





La imagen resume los hallazgos más significativos que se encontraron en el estudio. En 
la categoría de producto existe una oportunidad y se recomienda analizar las 
comunicaciones y acciones de marcas pertenecientes a las categorías de transporte, 
educación y construcción ya que estos fueron las categorías donde el 100% de los 
encuestados se encontraban satisfechos. Es de gran valor entender qué tipo de acciones y 
comunicaciones esperan recibir los consumidores para que se encuentren satisfechos con la 
ética de marca de una compañía, entendiendo la relevancia que esta tiene en el 
comportamiento del consumidor. 
 
En cuanto a la categoría de tecnología, se evidenció una oportunidad de mejora al 
comprender que la falta de comunicación y acciones por parte de las empresas 
pertenecientes a esta categoría era tomada como algo negativo. De esta forma se 
recomienda a las compañías tener una postura, comunicarse y generar acciones frente a la 
crisis del COVID-19, ya que los consumidores interpretan el silencio de una manera 
negativa. 
 
Al revisar la percepción general de cómo ha actuado y comunicado las marcas frente al 
COVID-19 por nivel educativo e ingreso mensual, en ambas categorías se evidenció que a 
mayor nivel educativo y mayor ingreso promedio, más satisfechos se encontraban con los 
actos y comunicaciones de sus marcas. Razón por la cual, en un estudio posterior se podría 
indagar la razón de esta tendencia. Se propone realizar un análisis desde un punto de vista 
psicológico, que dé una explicación a dicho comportamiento del consumidor. 
77 
 
Complementando lo anterior, el presente estudio encontró oportunidades en las tres 
variables para la categoría de producto, el nivel educativo, el ingreso promedio mensual y 
la ocupación. Estas oportunidades y puntos a tener en cuenta están resumidas e ilustradas 
en la siguiente imagen: 
 
Figura 24. Oportunidades de mejora par la categoría de producto, nivel educativo, ingreso promedio mensual, 
ocupación. Fuente: Elaboración propia. 
 
Para poner en palabras la anterior figura: en la categoría de producto, existe en las tres 
variables investigadas una oportunidad de mejora para el sector financiero en Colombia. El 
estudio muestra que los consumidores de este tienen el menor promedio de percepción de 
las tres variables. Específicamente en la satisfacción se llegó a la conclusión de que los 
consumidores tienen unas expectativas superiores en cuanto a la ética de marca en las 
compañías pertenecientes al sector financiero en comparación de los demás sectores. Lo 
cual puede ser un reto o una oportunidad para las empresas de este sector al crear 
estrategias que mejoren la percepción de los consumidores frente a su ética de marca y así 
obtener un efecto positivo en el nivel de satisfacción de sus clientes. 
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En cuanto a la lealtad, la mayoría de las personas en la categoría de finanzas contestaron 
en promedio 4 en una escala de 1 a 7, siendo 4 la posición neutral, al preguntarles la 
probabilidad de comprar con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones que 
realizó la marca frente al COVID-19. Una oportunidad de mejora es replantear la estrategia 
de comunicación de la empresa, ya que es posible que los clientes no se estén enterando de 
las acciones realizadas. Si se alinea la estrategia de comunicación con los valores y las 
necesidades de sus clientes, se impulsará la generación de voz a voz. 
 
Por otro lado, para sectores como el automotriz, la construcción y el entretenimiento, 
existe una oportunidad para fortalecer la lealtad de sus clientes por medio de la ética de 
marca. Esto debido a que para estas categorías es donde existe, desde el punto de vista del 
consumidor, una probabilidad mayor de comprar con mayor frecuencia al enterarse de las 
acciones y comunicaciones que realizaron frente al COVID-19. Teniendo en cuenta esto, 
las empresas pertenecientes a estos sectores deben reforzar sus campañas de comunicación 
para garantizar que su público objetivo este enterado de los esfuerzos y acciones de la 
empresa. 
 
Al revisar las variables por nivel educativo, se encontró que en la satisfacción promedio, 
a menor nivel educativo, menor satisfacción. En el voz a voz, los consumidores que menos 
voz a voz generarían respecto a su percepción, son los que no tienen ningún nivel educativo 
y en cuanto a lealtad se observó el mismo comportamiento para los que no tienen ningún 
nivel educativo. En conclusión, se presenta una oportunidad para explorar la razón de 
porqué las personas con menor nivel educativo se encuentran menos satisfechas con el 




En línea con lo anterior, se reconoció la misma oportunidad en dos segmentos. El 
primero son las personas con ingresos inferiores a $1 millón y el segundo son las personas 
independientes en la categoría de ocupación. Pues el estudio identificó que las personas con 
ese valor de ingresos y las personas independientes son las que, según su percepción, es 
más probable que comenten y compartan vía redes sociales acerca de las acciones que ha 
realizado su marca frente al COVID-19. De esta forma, una empresa puede segmentar sus 
comunicaciones relacionadas con el COVID-19 a personas con ese nivel de ingresos y esa 
ocupación para obtener una efectividad mayor en la propagación de sus campañas, ya que 
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Anexo 10. Probabilidad de generación de voz a voz electrónico por edad. 
 
 
Anexo 12. Probabilidad compra con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones 




Anexo 13. Probabilidad compra con mayor frecuencia después de enterarse de las acciones 








Anexo 15. Percepción de la postura de la marca por grupo de edad 
 
 
Anexo 16. Percepción de la postura de la marca por género. 
 
 




Anexo 18. Encuesta realizada 
 
El rol de responsabilidad social de las marcas durante la crisis 
del COVID-19 en Colombia 
Todas las encuestas completadas de manera satisfactoria participaran en la rifa de un bono de 
$1.000.000 de pesos de Jumbo. 
 
***La encuesta debe durar cerca de 15 minutos para ser completada*** 
 
AUTORIZACIÓN PARA EL USO DE DATOS PERSONALES PARA LA APLICACIÓN DE 
ENCUESTAS CON FINES DE INVESTIGACIÓN. Yo (nombre): * 
Tu respuesta 
Identificado con el documento No. * 
Tu respuesta 
de (Ciudad o País) * 
Tu respuesta 






• persona externa a la Pontificia Universidad Javeriana 
• Otro 
 
Manifiesto de forma voluntaria que autorizo a la Pontificia Universidad Javeriana en 
adelante PUJ y al docente investigador de la PUJ, Ribamar Siqueira, para que realice la 
recolección, almacenamiento, uso, circulación, eliminación, transferencia, transmisión y, en 
general, cualquier operación sobre mis datos personales a fin de que pueda aplicar la 
encuesta “El rol de responsabilidad social de las marcas en Colombia durante la crisis del 
COVID-19” la cual tiene como objetivo comprender la percepción de los consumidores 
colombiano con relación a sus marcas favoritas. En ese estudio se le presentará 
información considerada relevante para la evaluación de la percepción de los 
consumidores relacionada a sus marcas favoritas y se le pedirá que responda algunas 
preguntas al respecto. Conforme con lo anterior, el Investigador Principal se compromete a 
eliminar todos los datos personales recolectados bajo la aplicación de la encuesta una vez 
se tengan los resultados de las mismas. Para la aplicación de la mencionada encuesta, 
entiendo en mi calidad de titular de la información que los datos personales enunciados 
anteriormente aluden a datos de identificación, información de contacto, información 
profesional y financiera entre otros. La confidencialidad de los datos de cada participante 
en la encuesta es de suma importancia. Los datos recopilados durante el estudio y 
utilizados para el análisis se separarán de cualquier información que pueda identificar 
directamente a cualquier participante y se tratarán como dos bases de datos distintas: una 
con datos para el desarrollo de la investigación y otra con datos identificables que se 
utilizarán sólo con el propósito de contactar a quien sea elegido para recibir la tarjeta de 
regalo. Los datos restantes que se utilizarán para el estudio serán almacenados en un 
servidor en la nube perteneciente a la universidad Javeriana para compartirlos desde allí 
con los investigadores que participan en este estudio. Una vez que los datos se almacenan 
en el servidor, los datos recopilados en línea serán destruidos inmediatamente. Los datos 
en la unidad de la nube serán conservados durante 36 meses a partir de la conclusión del 
estudio. Toda la información obtenida en este estudio es estrictamente confidencial. Por lo 
que manifiesto que he sido informado de mis derechos como titular (presentación de 
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solicitudes, actualización, supresión y/o rectificación de datos), los cuales puedo ejercer en 
cualquier momento y remitiendo la petición al correo electrónico 
siqueiraj@javeriana.edu.co. 
En la ciudad de * 
Tu respuesta 
En la fecha * 
Fecha 
Firma electrónica: * 
Tu respuesta 
Teléfono para contacto: * 
Tu respuesta 
 
Encuesta: Duración Aprox. 15 mins 
Con el mundo cerrado, los consumidores están analizando de cerca la forma en que las 
marcas conocidas están respondiendo a la crisis del coronavirus. Desde la perspectiva del 
consumidor, hablar es barato, mientras que desde la perspectiva de la marca, realizar una 
acción efectiva puede tener un alto precio. Las marcas que se promocionan a sí mismas 
como marcas que se preocupan por los clientes y las comunidades, el medio ambiente o 
causas más específicas, tuvieron la oportunidad de cumplir las promesas que hicieron 
ahora que el mundo está bajo el control de una pandemia mortal. Según un estudio de Berlin 
Cameron / Perksy, una alta proporción de los millennials cree que los especialistas en 
marketing pueden desempeñar un papel importante durante la crisis de COVID-19, además 
dicen que desean ver acciones y comunicaciones que se centren en iniciativas de marca. 
Con esto en mente, tómese un momento para elegir su marca favorita entre las marcas que 
consume con mayor frecuencia. Piense en cómo reaccionó esta marca a la crisis del COVID- 
19 y responda las siguientes preguntas: 
¿Cuál es su marca favorita dentro de las marcas que consume con mayor frecuencia en Colombia? 
* 
Tu respuesta 
Indique a continuación la categoría que mejor represente la marca que seleccionó: * 
 
• Finanzas (Bancos, tarjetas de crédito, seguros, etc) 
• Servicios de salud o asistencia social 
• Sector minorista (Supermercados, tiendas de productos electronicos, tiendas por 
departamiento, etc) 
• Alimentos y bebidas 
• Entretenimiento (artes, deportes, eventos, etc.) 
• Restaurante 
• Tecnología 







¿Cree que su marca favorita ha actuado y se ha comunicado de una manera apropiada con los 










Teniendo en cuenta este contexto, por favor tome un momento para reflexionar sobre la 
manera en que su marca favorita ha actuado, comunicado o reaccionado frente la crisis del 
COVID-19 en Colombia. En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = 
totalmente de acuerdo ¿qué tan de acuerdo está con las siguientes afirmaciones: 
 
01 - Esta marca respeta las leyes morales. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
02 - Esta marca siempre sigue los parámetros de la ley. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
03 - Esta marca es socialmente responsable. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
04 - Esta marca evita comportamientos perjudiciales a toda costa. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
05 - Esta marca tiene buenas intenciones. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
06 - Esta marca tomará una decisión sólo después de considerar cuidadosamente las posibles 
consecuencias positivas o negativas para todos los involucrados. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
07 - Esta marca se preocupa por mejorar el bien común de la sociedad. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
08 - Esta marca sigue altos estándares éticos. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
09 - Esta marca actúa de una manera hipócrita. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
10 - Lo que esta marca dice y hace son dos cosas diferentes. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
 
Por favor tome un momento para reflexionar sobre la manera en que su marca favorita ha 
actuado, comunicado o reaccionado frente la crisis del COVID-19 en Colombia. En una 
escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¿qué tan de 
acuerdo está con las siguientes afirmaciones: 
 
11 - Esta marca pretende ser algo que no es. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
12 - Esta marca hace exactamente lo que dice. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
13 - Esta marca mantiene sus promesas. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
14 - Esta marca vuelve acciones sus palabras. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
 
En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo, y 
considerando las acciones de su marca favorita durante la pandemia de Covid-19 en 
Colombia, sería acertado decir que: 
 
15 - Esta marca tiene una larga historia. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
16 - Esta marca ha existido por mucho tiempo. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
17 - Esta marca ha atendido bien mis necesidades. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
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En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¿qué tan 
de acuerdo está con las siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita 
durante la pandemia de Covid-19 en Colombia: 
 
18 - Esta marca te da un valor adicional al dinero que pagas. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
19 - Hay una razón por la cual comprar esta marca en vez de otras. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
20 - Esta marca tiene una personalidad. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
 
Por favor tome un momento para reflexionar sobre la manera en que su marca favorita ha 
actuado, se ha comunicado y ha reaccionado frente la crisis del COVID-19 en Colombia. En 
una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¿qué tan de 
acuerdo está con las siguientes afirmaciones: 
 
21 - Esta marca es interesante. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
22 - Tengo una imagen clara del tipo de persona que usa esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
23 - Esta marca es claramente diferente a su competencia. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
24 - Ser un cliente de esta marca me hace sentir privilegiado en comparación a otras marcas. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
25 - Ser un cliente de esta marca me hace sentir especial en comparación a otras marcas. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
26 - Otros me admiran simplemente por ser cliente de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
27 - Ser cliente de esta marca demuestra que soy más exitoso que otros. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
28 - No siento un apego emocional a esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
29 - Esta marca tiene un gran significado personal para mi. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
30 - Siento un gran sentido de pertenencia por esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
 
En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¿qué tan 
de acuerdo está con las siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita 
durante la pandemia de Covid-19 en Colombia: 
 
31 - Sería muy difícil para mí dejar esta marca aunque quisiera. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
32 - Una gran parte de mi vida se alteraría si decidiera dejar esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
33 - En este momento, quedarme con esta marca es tanto una necesidad como un deseo. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
34 - No me sentiría cómodo cambiando de marca aunque sea una mejor oportunidad. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
35 - Incluso aunque fuera una ventaja para mí, no sería lo correcto dejar esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
36 - No dejaría esta marca en este momento, ya que siento una obligación hacia la marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
37 - Esta marca merece mi lealtad. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
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38 - Me sentiría culpable dejando esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
39 - Quiero que mi relación como cliente de esta marca dure para siempre. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
40 - Quiero que mi relación como cliente de esta marca dure un largo tiempo. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
 
En una escala en la cual 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo ¿qué tan 
de acuerdo está con las siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita 
durante la pandemia de Covid-19 en Colombia: 
 
41 - Me inclino hacia un futuro a largo plazo en mi relación como cliente de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
42 - Estoy comprometido a mantener mi relación como cliente de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
43 - Diré cosas positivas sobre esta marca a otras personas. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
44 - Recomendaré esta marca a alguien que busca mis consejos. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
45 - Animaré a mis amigos y familiares a ser clientes de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
46 - Consideraré esta marca mi primera opción de compra. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
47 - Utilizaré más esta marca en los próximos años. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
48 - Haré un esfuerzo para usar esta marca para todo lo que requiero. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
49 - Recomendaré esta marca a otros. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
50 - No le recomendaré a mis amigos ser clientes de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
 
Considerando los extremos de las siguientes opciones, ¿qué tan de acuerdo está con las 
siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita durante la pandemia de 
Covid-19 en Colombia? 
 
51 - Es indudable / dudable que esta sea una marca socialmente responsable. * 
Indudable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Dudable 
52 - Es cierto / incierto que esta marca se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad. * 
Cierto 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Incierto 
53 - Es seguro / no es seguro que esta marca sigue altos estándares éticos. * 
Seguro 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 No es seguro 
54 - Es cuestionable / incuestionable que esta marca actúa de una manera socialmente 
responsable.* 
Cuestionable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Incuestionable 
55 - Estoy extremadamente disgustado con esta marca / Estoy extremadamente complacido con 
esta marca. * 
Extremadamente disgustado 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Extremadamente complacido 
56 - Estoy extremadamente repugnado por esta marca / Estoy extremadamente contento con esta 
marca. * 
Extremadamente repugnado 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Extremadamente contento 
57 - Estoy extremadamente insatisfecho con esta marca / Estoy extremadamente satisfecho con 
esta marca. * 
Extremadamente insatisfecho 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Extremadamente satisfecho 
58 - No me fue tan bien con esta marca / Me fue muy bien con esta marca. * 
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No me fue tan bien 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Me fue muy bien 
59 - Estoy extremadamente infeliz con esta marca / Estoy extremadamente feliz con esta marca. * 
Extremadamente infeliz 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Extremadamente feliz 
 
Considerando los extremos de las siguientes opciones, ¿qué tan de acuerdo está con las 
siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita durante la pandemia de 
Covid-19 en Colombia? 
 
60 - La reacción de mi marca favorita durante la pandemia de Covid-19 sería considerada un acto 
de filantropía. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
61 - La reacción de mi marca favorita durante la pandemia de Covid-19 fue un acto generoso. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
62 - Mi marca favorita estaría actuando desinteresadamente si reaccionara a la pandemia de 
Covid-19. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
63 - La reacción de mi marca favorita durante la pandemia de Covid-19 sería un acto de 
amabilidad. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
64 - Mi marca favorita tendría un motivo oculto si reaccionara a la pandemia de Covid-19. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
65 - Mi marca favorita estaría actuando en su propio interés si reaccionara a la pandemia de Covid- 
19. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
66 - Mi marca favorita estaría actuando para beneficiarse si reaccionara a la pandemia de Covid- 
19. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
67 - Mi marca favorita tendría algo más que intenciones altruistas si reaccionara a la pandemia de 
Covid-19. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
Considerando los extremos de las siguientes opciones, ¿qué tan de acuerdo está con las 
siguientes afirmaciones sobre las acciones de su marca favorita durante la pandemia de 
Covid-19 en Colombia? 
 
68 - Mencionaré a otros que soy cliente de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
69 - Me aseguraré que los demás sepan que soy cliente de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
70 - Hablaré positivamente a otras personas sobre los empleados de esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
71 - Recomendaré a miembros de mi familia esta marca. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
72 - Hablaré positivamente de esta marca a otras personas. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
73 - Recomendaré esta marca a mis conocidos. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
74 - Recomendaré esta marca a mis amigos personales más cercanos. * 
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Totalmente de acuerdo 
75 - ¿Qué tan probable es que comentes, compartas o interactúes vía redes sociales acerca de tu 
marca preferida y las acciones que realizó frente a COVID-19 en Colombia? * 
No es probable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Muy probable 
76 - ¿Qué tan probable es que usted compre esta marca con más frecuencia, después de 
enterarse de las acciones que realizó frente al COVID-19 en Colombia? * 
No es probable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 Muy probable 
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Ingreso mensual familiar * 












Estado Civil * 
• Soltero (a) 
• Casado (a) 
• Divorciado (a) 
• Viudo (a) 
• Otro 
 
Nivel educativo * 
• Ninguno 
• Bachillerato incompleto 
• Bachillerato completo 
• Pre grado/Universidad 
• Especialización 
• Maestría o PhD 
